Distribucion

yoonsumo

. ; y -\
I o o Y W
1/ iy ,-n P AL
, i\ '

W Mujeresenla
.\ cadena alimentaria
o . _Liderazgoy perspectiva de genero

| . desde la produccion al consumo

-



\\ /, SALON
_— - & DE INNOVACION
P “ EN HOSTELERIA

/ /1 \\ 213/ FEB 2026

@ ENCIENDE EL FUTURC

FYCMA - Palacio de Ferias y Congresos de Malaga #HyT / salonhyt.com

ORGANIZA PREMIUM PARTNER PROMOTORES INSTITUCIONALES PROMOTORES SECTORIALES

ooooo /
B s, Andalira.  Eow, malaga

ciudod reconda

)
Aehcos

GOLDEN PARTNERS SILVER PARTNERS

i cai | SOLAN SASTRO, /g
il cajamar NESPRESSO some [ SLAN 5:&‘:2;‘:2*&"“ CAMPUS (0w
‘% INNOVACION =




Distribuci6
y Consumo

Afio 35 / N° 184 / 2025 / Vol. 4

Presidente
José Mifiones Conde

Directora de Relaciones Institucionales,
ESG y Comunicacion
Mercedes Cernadas Lopez

Director
Angel Juste Mata

Coordinadores

del Consejo de Redaccion
Javier Casares Ripol
Victor J. Martin Cerdefio

Gestion de Publicidad
Silvia de Santos Arranz

Redes sociales
Felipe Guijarro Alonso

Responsable de Marca
Ana Alvarez Sanjuan

Redaccion y secretaria
Manuel Amezcua Clemot
Laura Oncina Vazquez
Julio Fernandez Angulo
Ana Ponce Pérez

llustracion de portada

Ana Fernandez

Maquetacion e impresion

MailFactory, S.L.

Distribucion

AJA Publicidad

Redaccién, administracion

y publicidad

Mercasa

P° de La Habana, 180. 28036 Madrid
Tel.: 913 500 609

contacto@mercasa.es

WWW.mercasa.es

La editora no se hace responsable de los con-
tenidos firmados por cada autor, ni tiene por
qué compartirlos.

Queda autorizada la reproduccién parcial o to-
tal, citando su procedencia.

D.L.:M-41328 - 1991 // ISSN 1132-0176

PREMIO
=alimentosdespaio
2020

COMUNICACION

i&m;ﬂ".ﬂ

/‘\ PEFC Cerificado.
Este producto
procede de bosques
gestionados de forma
Sostenible y fuentes.
PEFC  conwoads
-

143500242 www.pefo.es

Vengo con los ojos nuevos
*& Almudena Recio-ROMAN ... 5

La posicion de las mujeres en
el sistema alimentario

«¢ Alicia Langreo Navarro,
Toméas Garcia Azcarate ... 10

amm

Liderazgo creciente de las
mujeres en la cadena
alimentaria

=¢ Silvia Resa LOPEZ ... 34

i
v
%

Mujeres en la cadena
alimentaria. Una mirada desde

las sombras de la Historia
=& Javier Casares Ripol ... 43

Mujeres enla

cadena alimentaria

Estrategias para superar las
barreras estructurales de género

=¢ Julidn Briz, Isabel de Felipe,
Teresa Briz 50

4

"Me ilusiona trabajar en un sector
con propdsito, que tiene un impacto
directo en la vida de las personas”

=¢ Entrevista a Silvia Llerena ... 58

“Un cambio social tan profundo
como la igualdad no se consigue
tan rapido como deseariamos”

=& Entrevista a Ménica Suérez ... 61

“Gracias al modelo de colaboracion
con los Ayuntamientos, las
Mercas se consolidan como
infraestructuras esenciales parala
distribucion alimentaria”

=¢ Entrevista a Dolores Mejia ............ 63

El papel de las mujeres en la
cadena alimentaria
Una mirada desde el medio rural

*¢Teresa LOPez LOPEZ ..vvvvvevccece 66

Diferencias de género
en el consumo de alimentos

=¢\fictor J. Martin Cerdefio ... 69

Alimentacion y nutricion de las
mujeres a lo largo de la vida adulta:
del ciclo menstrual a la menopausia

=¢ Dra. Marcela Gonzélez-Gross,
Dr. Juan Francisco Mielgo Ayuso ........ 80

El trabajo doméstico en la
cocina desde una perspectiva

de género

«c Maria Dolores Martin-Lagos Ldpez,
Maria JIMEnez-Oliva .....ccvvsrsvsvsce 92

Tendencias en la demanda de
quesos. Innovacion, salud y
hedonismo

B (oSS VI \V [V o - — 106

Luis Planas pone en valor la Red
de Mercas en el abastecimiento

alimentario ..., 110

Adif y Mercasa se alian
para impulsar el transporte
ferroviario en las 24 Mercas ..771

Mercamadrid pasa a ser una
entidad 100% publica ....... 177

Mercasa elige Badajoz para la
reunion de direcciones de la Red
de Mercas, con Mercabadajoz
como anfitriona..... 112

Mercabilbao y Ecoembes
juntos para impulsar la
economia circular de los

envases de madera ... .112

El gasto medio por personay
aio alcanza los 1.787 euros,
segun el anuario Alimentacion
en Espaiia, editado por
Mercasa........mceninnns 113

Mercasa participa en la primera
edicion de Expo Sagris 2025..713

Mercasa, Ecoemebes y

Fedemco impulsan la economia
circular con la campaiia “Ahora
toca madera” ... 114

Mercagranada y Mercasantander
impulsan sus Planes Estratégicos
para fortalecer el modelo de

negocio 114

Mercados de Espaiia
Mercado Municipal de Dénia
=& Juan Ignacio RODIES ... 116

*Versién integra de este articulo en www.mercasa.es | Todos los numeros de Distribucién y Consumo estan disponibles en www.mercasa.es




Llueva, truene o nieve

Dormiras
tranquilamente

En Mercabarna hay 600 empresas mayoristas expertas en la
diversificacion de origenes, con soluciones logisticas agiles y
adaptables a cualquier necesidad. Asi, pase lo que pase en todo
el mundo, nada te quitara el suefo.

El hub alimentario del Mediterraneo-Barcelona® mercabarna



=20/f

k

Llego con los ojos nuevos,
vengo tomando el relevo
de las que no callaron,
de las que se quedaron
sin caer en el olvido,
sino en el recuerdo.

De mi madre, que alzé la voz en cada aula

y enseno que el saber no se inclina ante el género.

De mis abuelas, que escribieron su nombre
donde solo cabia espacio para hombres.

Vengo de las que pagaron el precio,
de las que soportaron el desprecio,
de las que rompieron el silencio;

y ahora tomo, y tomamos, el relevo:
siendo espejo,
siendo el reflejo

de las que danzan con el tiempo hasta doblegarlo,
que en la cumbre no piden permiso,
solo se desempefian en su compromiso.

Las que en el margen escribieron su certeza,
y no temen la mesa ni su alteza,

VENGO CON LOS 0JOS NUEVOS

DS 0JOS NUEVOS

Almddena Recio-Ronr

m—

imponiendo en la cumbre su razén,
su paso firme, nuestra leccion.

El lugar que ocupamos es ganancia,
la Unica verdad que hoy puede verse.
No somos un apoyo, Somos perseverancia,
la nueva realidad que ha de imponerse.

Con los ojos nuevos de quien siempre supo
que el lugar que dieron es solo un sueno,
pues el sitio que a otras les cupo,

a nosotras se nos hace pequefio.

Miro con los ojos nuevos,
pero el fuego que arde es el mismo,
la llama que nacid de la historia:
es el fuego que mi madre dejé encendido,
y el valor de mis abuelas en la memoria.

Es mi fuego,
nuestro fuego,
el que nos une hoy,
y en cada llama viva,
soy.
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1. LA TIERRA QUE SUSURRA

Era jueves por la mafiana en el consultorio de
Aparicio. Carmen llevaba cincuenta afios con las
manos de quien ordefia vacas desde los catorce.
Marta, cuarenta, vaqueros limpios, movil ultimo
modelo.

—¢Tutambiénvienes por las brucelosis? —pregunto
Carmen.

—Por el seguro del ganado. Por todo. —Marta
suspir6—. Cada vez hay mas papeles para lo mismo.

—Yo vengo porque hasta que Aparicio no firma, no
cobro las ayudas. Y las ayudas las necesito para
pagar al que me ayuda a rellenar los papeles.

Marta sonri6. —Es como una pescadilla que se
muerde la cola.

Carmen miraba hacia la puerta de la consulta.
—¢Sabes lo que mas me molesta? Que me traten
como sifuera nueva en esto. Treinta afios levantando
esta explotacion. Mi marido se llevaba el dinero al
bar. Yo hacia que las cosas se hicieran.

—Invisible, pero imprescindible —dijo Marta.

—Como el aire. Nadie lo ve, pero si falta, se acaba
todo.

Cuando sali6 Carmen, Marta supo que dentro
de treinta afios seria ella. Y que la tierra siempre
susurra las mismas verdades. Solo hay que saber
escuchar.

2. LAS MANOS QUE TRANSFORMAN

El AVE hacia Madrid. Ana, directora de Innovacion,
tecleaba informes. A su lado, una mujer mayor con
un bocadillo de jamén y aceite.

—¢Va a trabajar?
—Reunion en Madrid. ;Y usted?

—Cuarenta afos en Conservas Martinez. Empecé
poniendo etiquetas, acabé llevando toda la linea de
vegetales.

Ana cerr6 el portatil.
—¢iLlegé ajefa?

—Oficialmente era "encargada". Pero la produccion
la llevaba yo. El jefe de produccién era el hijo del
duefo, que venia a firmar lo que yo le ponia delante.

—¢Y como lo superé?

—Con resultados. Cuando mis lotes salian mejor,
empezaron a preguntarme qué hacia diferente.

Ana penso en sus propias batallas. En las reuniones
donde tenia que demostrar cada propuesta tres
veces mas que sus colegas masculinos.

—Cuando me jubilé, habia doce mujeres en puestos
de responsabilidad. Cuando empecé, éramos todas
peones.

—iCree que ha cambiado mucho?
—Ha cambiado. Pero no tanto como deberia.

El tren empezé a frenar. Antes de bajarse, la mujer
guardo los restos del bocadillo.

—iSabe qué eslo que mas me gustaba? Que cuando
una conserva salia perfecta, sabia que iba a llegar a
miles de casas. Que iba a alimentar a familias que
no me conocian.

Ana se quedé con esa frase. Porque al final, todas
estaban haciendo lo mismo: transformar. Mejorar.
Alimentar. Solo que ahora, por fin, alguien las
llamaba por su nombre.

3. LOS PUENTES QUE CONSTRUYEN

El supermercado a las nueve de la noche. Elena,
directora regional, en la cola. Una sefora mayor
revisaba obsesivamente su ticket.

—¢Entiende esto de las ofertas? Me han cobrado
las tres botellas enteras.

Elena miré. Era una promocién que su equipo habia
disefiado.

—Tiene que ser la misma marca y formato.

—Antes ibas a la tienda de Manolo, le decias
"Manolo, ponme aceite", y te daba el que tenia.
Ahora hay dieciséis tipos de aceite con condiciones
diferentes.

La cajera se metio en la conversacion. —Mi madre
era asi. Tenia una tienda de ultramarinos. Sabia
qué compraba cada vecino, cuando cobraban la
pension...

—¢Y qué paso6?

—Se jubilé. Intentd vender, pero nadie la queria.
Ahora es una hamburgueseria.

Elena pens6 en los informes que cruzaban su
mesa. Andlisis de cierres de pequeio comercio.
Estrategias de proximidad. Todo muy técnico. Nada
que hablara del alma.

—iCreen que era mejor o solo nostalgia?

—Era diferente —dijo la cajera—. Mi madre conocia
la historia de cada familia. Sabia quién pasaba
apurosy les fiaba sin decir nada.

—Era comercio, pero también era otra cosa —
afiadié la sefiora—. Era cuidar.

Elena pagd pensando en esa palabra. En su mundo
se hablaba de fidelizacién, de customer experience.
Pero nadie hablaba de cuidar.



4. LA MIESA QUE ACOGE

Feria gastronémica. lIsabel, con dos estrellas
Michelin, ve a Cristina en la barra. Quince
restaurantes en tres afos. Dos mujeres que
revolucionaron la restauracion desde trincheras
opuestas.

—¢COémo empezaste?
Cristina se quedé pensativa.

—Cuando me di cuenta de que yo no tenia derecho
a estar aqui. Cuando empecé en cocinas, nadie me
veia como chef. Era "lainmigrante que friega platos".

—Pero sabias cocinar.

—Cocinaba de forma "diferente". Con especias
que no reconocian, con técnicas que no eran
las "correctas". Mi abuela cocinaba mejor que
cualquiera de esos hombres. Pero su cocina era
"exotica", no "profesional.

—¢Cbémo conseguiste que funcionara?

—Cocinando mejor que nadie. Cada plato era una
demostracién de que yo merecia estar aqui.

Cristina tomo un sorbo.

VENGO CON LOS 0JOS NUEVOS

—Cuando abri mi primer restaurante, los bancos
no me prestaban dinero. Los inspectores venian
constantemente. Los clientes dudaban antes de
entrar.

—¢Y ahora?

—Ahora tengo quince restaurantes. Cincuenta por
ciento de mis gerentes son mujeres. He contratado
a mas de trescientos cocineros inmigrantes que,
como yo, sabian cocinar pero nadie les dejaba
demostrarlo.

Isabel levanté su copa.
—Eso es liderazgo.

—Espero que mas gente entienda eso. Que
alimentar bien no es un acto menor. Es politica. Es
resistencia. Es poder.

Después de que Cristina se fuera, Isabel pensaba
en cémo ella habia tenido que luchar siendo mujer.
Pero Cristina habia tenido que luchar el doble. O el
triple. Contra el género, contra los prejuicios, contra
la invisibilidad.

Y aun asi habia transformado el sector.
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5. CONCLUSION: LA MIRADA QUE ALIMENTA

Hay un momento en el que dejas de ver el mundo
como te ensefaron y empiezas a verlo como real-
mente es.

Para mi, ese momento llegé cuando entendi que la
cadena alimentaria no es una sucesion de procesos
econdémicos. Es una red de cuidados.

Invisible, frecuentemente ignorada, pero absoluta-
mente vital.

Durante décadas hemos llamado a eso "trabajo". A
veces, "trabajo femenino". Como si fuera algo que su-
cedia en los margenes del verdadero negocio.

Pero después de estas conversaciones —con Car-
men ordefiando sus vacas con treinta ahos de ex-
periencia ignorada, con Ana descubriendo que la
intuicion de una mujer jubilada valia mas que sus
modelos predictivos, con Elena reconociendo que el
comercio es un acto de confianza, con Cristina ali-
mentando desde la verdad de quién es— he entendi-
do algo diferente.

Las mujeres no han estado en los margenes de la ca-
dena alimentaria. Han estado en su corazon.

Lo que hemos hecho mal, colectivamente, es confun-
dir invisibilidad con ausencia.

Pero si miras con los 0jos nuevos —los 0jos que una
voz de mujer me pidi6é que abriera— ves otra cosa
completamente diferente.

Ves a las mujeres que levantaron explotaciones des-
de cero. Que innovaron en sostenibilidad décadas
antes de que fuera moda. Que convirtieron el cono-
cimiento ancestral en ciencia aplicada. Que no pidie-
ron permiso. Que simplemente lo hicieron.

Ves a directoras que leen datos como otros leen no-
velas. Que entienden que la tecnologia debe servir al
cuidado, no al revés.

Ves a mujeres que han tejido redes de comercio ba-
sadas en la confianza. Que saben que vender es un
acto de responsabilidad.

Ves a chefs que han entendido que alimentar a otros
es la forma mas radical de ejercer poder: el poder de
cuidar, de sanar, de crear memoria.

Y ves, también, a los hombres que han tenido el valor
de cambiar y de ayudar a que otros cambiaran. Que
aprendieron de ellas.

El futuro del sector alimentario no depende de si las
mujeres "consiguen" acceso a posiciones de poder.
Ya lo tienen. Lo que depende es de si el sector tiene
la madurez de reconocerlo.

No se trata de paridad de género como favor. Se trata
de supervivencia empresarial. De inteligencia.

Cuando Carmen se jubile, su ganaderia seguira sien-
do rentable. Cuando Ana retome su empresa, habra
transformado la forma en que se entiende la innova-
cion. Cuando Elena suba de rango, llevara una vision
de comercio basada en la humanidad. Cuando Cris-
tina expanda, mantendra la filosofia de que alimentar
es cuidar.

Eso es liderazgo. No es novedad. Es reconocimiento
de lo que siempre estuvo ahi.

La cadena alimentaria que nos sustenta no es un sis-
tema de producciony consumo. Es un ecosistema de
cuidados.

Y ese ecosistema siempre ha sido liderado por mu-
jeres.

Solo que ahora, por fin, podemos verlo.
Porque venimos con los 0jos nuevos.

Pero la verdad es la mas antigua de todas.
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las
sistema alimentario

Alicia Langreo Navarro Tomas Garcia Azcarate

Doctores ingenieros agrénomos y economistas agrarios

Resumen: Este articulo realiza una amplia vision general de la posicién que ocupan las mujeres en el sistema alimentario en todas sus
fases, utilizando para ello multiples fuentes estadisticas publicas y privadas, hasta completar una radiografia de la participacion de las
mujeres en las diferentes actividades empresariales, ya sea en la propiedad, en los cargos de direccion o el empleo,

En cuanto al empleo agrario, el mayor potencial de crecimiento para una mayor participacion de las mujeres se encuentra en el trabajo
mas especializado, menos estacional y mejor remunerado del manejo de maquinaria agricola.

La industria alimentaria, las empresas de distribucién y los servicios a la agricultura ofrecen méas oportunidades de empleo formal para
las mujeres que el sector primario, pero la desigualdad persiste en forma de segmentacién ocupacional y techo de cristal. Las politicas
de igualdad y los planes de diversidad empresarial empiezan a introducir mejoras, pero todavia no han logrado un cambio estructural.

En la actualidad, la igualdad de género se reconoce como un objetivo central de las politicas agrarias y de desarrollo rural, tal como
establecen la Agenda 2030 y los marcos normativos europeos. Aun asi, la realidad muestra que las brechas persisten: en términos de
empleo formal, titularidad de explotaciones, acceso a recursos productivos y participacion en la toma de decisiones. Superar estas
desigualdades requiere una accién coordinada entre administraciones, organizaciones de la cadena alimentaria, cooperativas y
sociedad civil.

El reconocimiento del papel de las mujeres en el sistema alimentario no solo es una cuestion de justicia social, sino también un
requisito para la sostenibilidad y la resiliencia del sector frente a los retos del futuro.

Palabras clave: Mujeres. Sistema alimentario. Agricultura. Industria. Comercio. Empleo.



n anteriores trabajos (Langreo Navarro y Gar-

cia Azcarate, 2022) hemos analizado la partici-

pacion de las mujeres en la vida econdémica y
social, partiendo de la actividad agraria y ampliando
territorialmente el enfoque al medio rural. Ahora in-
tentamos realizar un ejercicio similar, esta vez para
dar una visién general de la posicién que ocupan las
mujeres en el sistema alimentario: Para ello, en pri-
mer lugar, delimitaremos lo que aqui consideraremos
como “sistema alimentario”, para después abordar la
presencia de las mujeres en él.

Hemos optado por una vision amplia del sistema
alimentario, incluyendo actividades vinculadas e im-
prescindibles, ya que con frecuencia se encuentran
en ellas un namero significativo de mujeres. Lamen-
tablemente, las fuentes estadisticas y registrales,
e incluso otro tipo de informacién, no permite una
aproximacion con todo el rigor que nos gustaria, pero
eso no debe impedir contemplar, al menos concep-
tualmente, todos lo ambitos desde los que las muje-
res estan presentes en el sistema alimentario.

Para nosotros, el sistema alimentario es el conjunto
de sectores cuya colaboracion resulta necesaria para
producir y llevar los alimentos hasta los consumido-
res. El nacleo duro del sistema alimentario esta for-
mado por el sector primario: agricultura, ganaderia y
pesca; el comercio mayorista de productos agrarios
y pesqueros, la industria alimentaria y la distribucion
minorista.

Pero hay mas actividades econémicas implicadas en
la produccién de alimentos. Asi, resulta imprescin-
dible la colaboracién del sector logistico que hace
posible el almacenamiento y transporte de materias
primas, productos intermedios y alimentos. También
podrian considerarse parte del sistema alimentario,
en la medida en la que su concurrencia es imprescin-
dible, a los suministradores de insumos al sector pri-
mario (abonos, fitosanitarios, combustible, maquina-
ria, utillaje, semillas o plantones, equipos, envases...),
a los que ahora hay que anadir los equipos informati-
cosy el software necesario.

Por otro lado, la innovacion que se incorpora a las
actividades del sistema alimentario, completamen-
te imprescindible para ser competitivos y afrontar la
adaptacion al cambio climaticoy la escasez de mano
de obra, también esta elaborada por entidades publi-
cas o privadas ajenas a la concepcion mas tradicio-
nal y restringida del sector.

Al igual que el resto de la economia, las empresas
que forman el sistema alimentario recurren a exter-
nalizar determinadas tareas, generalmente aquellas

LA POSICION DE LAS MUJERES EN EL SISTEMA ALIMENTARIO

que no forman el corazén de la actividad empresarial
y en las que son menos eficaces. Estamos hablando
de controles de calidad, laboratorios, limpieza, sopor-
te informatico, analisis de suelos, contabilidad, etc.

A partir de la primera década del siglo XXI ha aumen-
tado mucho la contratacion de tareas estacionales a
través de Empresas de Trabajo Temporal (ETT), que
ahora realizan una parte considerable del trabajo
esencial de los distintos sectores que integran el sis-
tema alimentario.

Estas son empresas de servicios que las estadisticas
oficiales incluyen en el sector servicios. En el caso de
la agricultura, la dimension insuficiente de muchas
explotaciones agrarias y el alto coste de la maqui-
naria ha determinado el desarrollo de las empresas
de servicios con maquinaria en el sector agrario, que
ya asumen una parte considerable del trabajo en el
sector y facilitan que las pequenas explotaciones
puedan acceder a la innovacién via mecanizacion.
El trabajo realizado por estas empresas también es
catalogado como sector servicios en las fuentes es-
tadisticas.

Todo el sistema alimentario estd sometido a nume-
rosas reglamentaciones medioambientales, de po-
litica agraria, de seguridad alimentaria, fiscales, de
comercio internacional, etc. Asimismo, debe resolver
cuestiones técnicas, laborales y econdmicas cada
vez mas complejas para mantener su rentabilidad y
ser competitivos. Todo eso obliga a contar con una
red de asesorias y gestorias que, sin pertenecer al
nucleo duro del sistema, resultan también imprescin-
dibles para la produccion de alimentos.

Es decir, consideramos que la posicién de las muje-
res en el sistema alimentario viene dada no solo por
su presenciay trabajo en las empresas que forman el
nucleo duro del mismo, sino también en todas aque-
llas actividades circundantes y esenciales para el
mismo. Entendemos que solo asi se consigue tener
una vision global y completa, que nos ayude a enten-
der la realidad de la posicidn de las mujeres en el sis-
tema alimentario.

LAS FUENTES PARA EL ANALISIS

Son varios los &mbitos desde los que se puede abor-
dar la aproximacion a la situacion de las mujeres en el
sistema alimentario. Contemplados en conjunto, nos
permiten tener una vision mas ajustada a la realidad.
Entre los mas importantes, destacamos las tareas
realizadas por las mujeres en cada fase del sistema
productivo; el nivel de ocupacion; la posiciéon profe-
sional, laboral y empresarial y los niveles de forma-

1
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cion y la participacion en entidades representativas
de las empresas o de los trabajadores.

La dimension de este articulo no permite abordar to-
dos estos puntos de vista para todas las fases de la
cadena de produccion de alimentos. Hemos decidi-
do, por tanto, centrarnos en las tareas realizadas en
cada fase, los niveles de ocupacion y la posicion pro-
fesional, laboral y empresarial de las mujeres.

Para una visién global de la situacion de las mujeres,
se ha optado por utilizar los datos de ocupacioén de
la Encuesta de la Poblacion Activa (EPA) del Institu-
to Nacional de Estadisticas (INE). Mas adelante, la
posicion de las mujeres en cada una de las fases se
analizara utilizando mas fuentes estadisticas com-
plementarias, que nos permiten tener una vision mas
completa, por ejemplo, teniendo en cuenta la partici-
paciéon femenina en cuanto que empresarias.

En los apartados referentes al sector agrario, se ha
utilizado la EPA y el Censo Agrario, ademés de los
datos del Ministerio de Trabajo sobre el Subsidioy la
Renta Agraria. Con objeto de poder comparar el Cen-
so Agrario y la EPA, de cuyos contrastes se extraen
importantes conclusiones, se ha optado por trabajar
con los datos correspondientes al afno 2021 de la
EPA. Aunque el espacio de este articulo no permite
abordar en profundidad complejas cuestiones me-
todologicas, cabe destacar que la definicion de los
epigrafes de la EPA y el Censo Agrario no son equi-
valentes.

Se complementan puntualmente estas informacio-
nes con fuentes de algunos Ministerios, con los re-
sultados obtenidos en trabajos de campo de algunos
estudios que se recogen en la bibliografia y con en-
trevistas realizadas a un buen nimero de actores del
sistema alimentario.

El Censo Agrario y la Encuesta de Estructuras per-
mite conocer el volumen de trabajo realizado en las
explotaciones agrarias segun situacién profesional
e incluye informacién precisa sobre titulares de ex-
plotacién, ayudas familiares y trabajadores fijos, in-
cluyendo la composicion segun sexo, pero no aporta
nada acerca de los trabajadores eventuales.

Por su lado, la EPA aporta informacion muy valiosa
sobre ocupados y parados en los momentos puntua-
les en los que se realiza la encuesta, cuatro veces al
afo. Pero sabemos que hay un volumen indetermina-
do de personas que trabajan eventualmente durante
temporadas cortas que posiblemente no se recogen
debido a las caracteristicas de las preguntas.

Es decir, no podemos medir completamente, ni ca-
racterizar, al conjunto de personas que trabajan even-
tualmente en el sector. Algo parecido ocurre en otras
fases del sistema alimentario que requieren tempo-
ralmente grandes volimenes de mano de obra, por
ejemplo, en la manipulacion de frutas y hortalizas.

Para el analisis del sector pesquero se han utilizado in-
formacion del Instituto Social de la Marina y de varios
estudios realizados por el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion, recogidos en la bibliografia.

Se ha dedicado un apartado a la situacién de las
mujeres en las cooperativas agrarias, ya que estas
empresas tienen una enorme importancia en el sis-
tema alimentario. Por un lado ponen de manifiesto
las responsabilidades asumidas por las mujeres en
tanto que empresariasy, por otro, son un ejemplo de
lo que esta sucediendo con las mujeres en puestos
técnicos de apoyo al sector agrario, a la industria
transformadora y a comercializacién mayorista. Para
esta parte se ha contado con los datos de la Confede-
racion de Cooperativas Agroalimentarias de Espafia,
como se recoge en la bibliografia.

En el tratamiento de la industria alimentaria, ademas
de las estadisticas mencionados, se ha trabajado con
estudios elaborados por la Federacién de las Indus-
trias de Alimentacioén y Bebidas (FIAB) que se reco-
gen en la bibliografia. Asimismo, se ha estimado la
posicion de las mujeres en puestos directivos o re-
presentativos en las empresas a partir de la informa-
cion recogida en el Anuario de Alimarket.



El comercio mayorista es la fase de la que se cuenta
con menos informacion, por lo que se han manejado
algunos estudios de subsectores concretos. Con res-
pecto a la distribucién minorista, ademas de las fuen-
tes estadisticas, se ha contado con los resultados
de un trabajo elaborado por la Asociacion Espafola
de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados
(ASEDAS).

Como se ha expuesto en la introduccién, hay impor-
tantes tareas en todas las fases del sistema alimenta-
rio que se realizan desde empresas tercerasy que, en
principio, son recogidas por la EPA en el sector servi-
cios. Asi las cosas, no podemos saber cuentas perso-
nas, hombres y mujeres, trabajan en la agricultura, la
industria o el comercio a través de Empresas de Tra-
bajo Temporal (ETT) o de Empresas de Servicios con
Maquinaria Agricola, en el caso del sector primario.
Tampoco es posible conocer las que lo hacen desde
gestorias, consultorias u otro tipo de empresas.

UNA PRIMERA APROXIMACION

Estimamos que la comparacion de las cifras de per-
sonas ocupadas recogidas por la Encuesta de la Po-
blacién Activa (EPA) es la mejor manera de obtener
una foto global del empleo en el sistema alimentario
y de la participacion de las mujeres en términos de
trabajo realizado.

Con datos de la EPA, en el aifio 2024 el sistema ali-
mentario ocup6 a 2.510.035 personas, el 11,5% de
los ocupados totales que habia en Espana. De éstos,
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la mayor parte correspondia a la fase de comercia-
lizacién mayorista y minorista (1.249.063 ocupados,
el 49,8% del total), seguido por el sector primario,
agricultura, ganaderia y pesca, con 764.600 perso-
nas ocupadas, el 30,5% del total, y, en tercer lugar la
industria, con 496.373 personas ocupadas, el 19,8%
del total (Maudos y Salamanca. 2025).

Se trata de un sector muy masculinizado en el que los
hombres suponen algo menos del 70% de los ocu-
pados, mientras las mujeres superan ligeramente el
30%. El sector primario es el que se encuentra mas
masculinizado, con una presencia de hombres en
torno al 75%, frente a menos del 62% en la industria.
La comercializacion y distribucién es el sector que
cuenta con mas mujeres.

LAS MUJERES EN LAS PRIMERAS FASES
DEL SISTEMA ALIMENTARIO

En total, entre la agricultura, la ganaderia, la pes-
ca y el sector forestal reinen una poblacién activa
de casi un millon de personas, la mayor parte, mas
del 90% en los sectores agrarios y ganaderos. Esto
apenas supera el 4% de la poblacién activa total es-
pafiola, aunque con grandes diferencias segun re-
giones.

Para el conjunto del sector primario dentro del sis-
tema alimentario, la participacion de las mujeres en
la poblacién activa no llega al 26%, siendo mayor en
agricultura y ganaderia que en los restantes epigra-
fes (12% en silvicultura y menos del 16% en pesca).

Poblacién activa en el sector primario

Poblacidn activa en el sector primario

Total Hombres % Hombres Mujeres % Mujeres
Agricultura, ganaderia y caza 908.200 664.802 73,20% 243.398 26,80%
Silvicultura y forestal 31.750 27.940 88,00% 3.810 12,00%
Pescay acuicultura 39.850 33.633 84,40% 6.256 15,70%
Total sector primario SSA 980.000 726.376 74,12% 253.464 25,86%

Fuente: INE. 2021.
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MUJERES ACTIVAS EN AGRICULTURA
(INCLUIDA LA SELVICULTURA)

En este apartado nos referimos a la situacion dentro
de las explotaciones agrarias. La brecha entre hom-
bres y mujeres es muy acusada y se ha intensificado
desde la crisis de 2008 (Funcas, 2022). Se concreta
en la distinta participacion en la poblacion activay en
la poblacién ocupada, asi como en la titularidad y je-
fatura de las explotaciones.

Esta brecha segun sexos se encuentra asimismo en
la gran diferencia que hay entre las tareas desarrolla-
das por unos u otras dentro de la actividad agraria,
ganadera y pesquera, a las que nos referiremos en
los apartados siguientes.

En el afo 2021 habia cerca de 250.000 mujeres ac-
tivas en el sector, de las cuales el 24% estaban en

paro. Cabe mencionar que, ademas de que el nUme-
ro de mujeres activas es muy inferior al de hombres,
el porcentaje de paro entre ellas, el 24,6%, es muy
superior al registrado entre los hombres (16,1%). Las
mujeres ocupadas no llegaban a las 190.000.

Ademas, la poblacién activa femenina esta algo mas
envejecida que la masculina. Las mujeres menores
de 40 anos solo representan el 37,1% de las mujeres
activas frente al 39,1% en el caso de la poblacién ac-
tiva total.

Desde 2009 ha aumentado el numero de hombres
ocupados en el sector agrario y ha disminuido el de
mujeres. Esto se ha producido a la vez que ha subido
la ocupacion femenina en otros sectores, por lo que
la agricultura cada vez aparece menos como una al-
ternativa ocupacional para las mujeres.

Poblacion activa agraria (incluida silvicultura)

Poblacién activa en el sector primario

Poblacion Activa P.A.Ocupada % P.A.O P. A. Desempleada % PAD
Hombres 693.002 581.429 83,90% 111.573 16,10%
Mujeres 246.975 186.219 75,40% 60.756 24,60%
Total 939.977 767.961 81,70% 172.016 18,30%
Fuente: INE. 2021.
Poblacién ocupada segtin situacion profesional y sexo
Poblacién ocupada segun situacion profesional y sexo
Hombres % Hombres Mujeres % Mujeres
Empresarios sin asalariados 25,82% 150.125 30,10% 56.052
Empresarios con asalariados 6,81% 39.595 5,70% 10.614
Miembros cooperativas 0,62% 3.605 0,30% 559
Ayuda familiar 1,82% 10.582 3,30% 6.145
Asalariados S. Privado 63,33% 368.219 59,40% 110.614
Asalariados S Publico 1,60% 9.303 1,20% 2.235
Total 100,00% 581.429 100,00% 186.219

Fuente: INE. 2021.




Dentro de la poblaciéon ocupada, tanto en hombres
(casi el 65%) como en mujeres (60,60%) la situacién
profesional mas frecuente es la de asalariado, aun-
que la participacion de los hombres asalariados es
casi 5 puntos superior. La cifra de mujeres asalaria-
das se acerca a las 113.000 frente a mas de 376.000
hombres, el 30% de mujeres. Cerca del 40% de las
mujeres asalariadas son extranjeras o tienen doble
nacionalidad, lo que alcanza mas de 45.000 asala-
riadas.

Cabe sefialar que, tanto en hombres como en muje-
res, el volumen de ocupados asalariados es muy su-
perior al de trabajadores vinculados a la explotacion
familiar, es decir, empresarios mas ayudas familiares.
La asalarizacion del trabajo es mayor en hombres
que en mujeres.

En total, dentro de la poblacion ocupada agraria, hay
67.225 empresarias frente a mas de 193.000 hom-
bres empresarios, por lo que las mujeres suponen
menos del 35%. En ambos sexos es mucho mayor el
numero de empresarios sin asalariados, aunque la
proporcién es mayor en mujeres, lo que indica que
sus explotaciones son de media mas pequefias. En
general el colectivo de empresarios esta envejecido,
pero ain mas en mujeres.

Por ultimo, destaca la escasa relevancia de la situa-
cion profesional como ayudas familiares entre los
ocupados, 10.582 hombres (1,82%) y 6.145 muje-
res (3,30%). Este dato tiene especial relevancia ya
que pone de manifiesto la dilucion del concepto de
“explotacién familiar agraria” tal como se venia en-
tendiendo en el sector. Ha perdido vigencia, aunque
el mito siga persistiendo, la unidad econdmica en
torno a la cual se organiza el trabajo y la superviven-
cia de toda la familia. La situacion actual apunta al
predominio de autdbnomos independientes frente a
las “familias agricultoras” de épocas anteriores.

En cuanto al tipo de ocupacion recogido en la EPA
destacan algunas cuestiones que apuntan al diferente
peso de unas u otras segun sexo. La participacion de
las labores administrativas y contables y direccién y
gerencia es claramente mayor en el colectivo de muje-
res ocupadas, mientras el de operador de maquinaria
es claramente mayor entre los hombres ocupados.

Las diferencias son mayores considerando solo el co-
lectivo de asalariados, lo que indica que las mujeres
vinculadas familiarmente a la explotacion desarrollan
mas tipos de tareas y estdn mas presentes en aque-
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llas que suelen acometer los hombres. Cabe resaltar
que, entre los ocupados asalariados, la ocupacién
principal son las tareas elementales (mas del 65% en
hombres y casi el 74% en mujeres). Por otro lado, las
ocupaciones de personal cualificado agricola y gana-
dero y operador de maquinaria son muy superiores
en hombres que en mujeres.

En numero de desempleados en 2021 erade 172.478,
de los que mas de 60.000 eran mujeres (35,3%), la
participacion de las mujeres era superior entre des-
empleados que entre los ocupados. De la misma for-
ma, la tasa de paro era el 16,1% entre los hombres
y el 24,6% entre las mujeres. El paro afecta sobre
todo a personas que desarrollan tareas elementales
(86,8%).

Todo esto indica la existencia de un colectivo de mu-
jeres que realiza en algun momento de afo labores
agrarias como asalariadas, generalmente tareas con-
sideradas elementales. No sabemos la cifra total de
este colectivo, ya que al desarrollar labores tempo-
rales — estacionales no siempre son captadas como
ocupadas por la EPA' . De hecho, podemos asegurar
que el numero de mujeres que desarrollan tareas
agrarias como asalariadas en algun momento del
afo es superior al de activas asalariadas.

1 Laocupadas en la EPA son las personas que han trabajado al menos una hora en la semana anterior a la realizacién de la

encuesta.
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En coherencia con esto, cabe sefialar que en 2021
habia 91.292 personas que recibian el subsidio
agrario en Andalucia y Extremadura, de las cuales
casi 63.000 (69%) eran mujeres y otras 77.386 la
renta agraria, de las que casi 47.000 (60,2%) eran
mujeres. En total se trataba de casi 110.000 mujeres
que trabajan al menos unos pocos dias al afo en el
sector?.

Estas cifras nos dan una idea de la magnitud del co-
lectivo de mujeres que estén vinculadas al sector
agrario como asalariadas. Se trataba de casi 173.000
entre desempleadas y ocupadas asalariadas mas
todas aquellas no captadas por la EPA ni como des-
empleadas ni como ocupadas, ya que al tratarse de
trabajos temporales ni estdn ocupadas en el sector ni
buscan activamente empleo el resto del afio.

Este nutrido colectivo de mujeres que trabajan en al-
gun momento como asalariadas del sector no ha sido
estudiado como tal®. No sabemos si trabajan en otros
sectores el resto del afio o quizas algunas en una ex-

Volumen de trabajo de las explotaciones segiin

situacién profesional

Volumen de trabajo de las explotaciones segun situacion profesional

UTA % UTA
Total mano de obra 851.574 100,00%
Mano de obra: Titular 318.520 37,40%
Mano de obra: Familiar del titular 116.828 13,72%
Mano de obra: Conyuge 44,885 5,27%
Mano de obra: Resto familiares 71.943 8,45%
Total mano obra familiar 435.348 51,12%
Mano de obra: No familiar del titular 416.225 48,88%
Mano de obra: Contratada 378573 44,46%
Mano de obra: Contratada regular 255.697 30,03%
Mano de obra: Contratada temporal 122.876 14,43%
Mano de obra: Subcontratada 37.652 4,42%

Fuente: Censo Agrario 2020. INE.

plotacién propias, si estarian dispuestas a trabajar
mas o si contemplan su trabajo s6lo como una ayuda
a la economia familiar, entre otras posibilidades.

LAS MUJERES EN LA EXPLOTACION AGRARIA

Si antes se ha hecho una aproximacion a través de la
EPA, aqui se analiza el Censo Agrario, principal fuen-
te estadistica estructural de la agricultura. Mientras
en la EPA se pregunta a las familias, en el Censo es
el jefe (o jefa) de explotaciéon quien responde y sus
respuestas se refieren a lo que acontece en la explo-
tacion a lo largo del afio.

De cara a este articulo, el Censo aporta informaciéon
sobre el volumen total de trabajo realizado anual-
mente en la explotacion, la situacién profesional de
quien lo hace e informacion sobre las personas que
trabajan como miembros de la familia del titular y
como asalariados fijos, no asi sobre los asalariados
eventuales®.

En Censo Agrario 2020 recoge la existencia de
914.871 explotaciones, de las que el 93,5% tienen
forma juridica de persona fisica, mientras el 6,5% res-
tantes son personas juridicas, de estas el 3,8% son
sociedades mercantiles. Con toda légica, las explota-
ciones con personalidad juridica tienen una dimen-
sidon econémica mucho mayor.

Cabe aclarar que casi todas las explotaciones agra-
rias, personas fisicas o juridicas, son empresas fa-
miliares segun la definicion de Hacienda®, aunque
el Censo no considera explotacién familiar a las que
tienen personalidad juridica.

Segun la informacion del Censo Agrario, las explota-
ciones agrarias redinen 851.574 UTA (Unidad de tra-
bajo anual equivalente®), de las cuales algo mas de la
mitad lo aporta el titular (37,4%) y los familiares que
colaboran en la explotacién (13,7%). Algo menos de
la mitad es trabajo contratado (44,46%) o subcontra-
tado (4,42%)’. Dentro del trabajo contratado el 30%
es contratacion regular o “fija" y el 14,43% es tempo-
ral o eventual.

2 Tanto el subsidio como la renta agraria son prestaciones asistenciales vinculadas a los asalariados del sector agrario en Anda-
lucia y Extremadura que exigen muy pocos dias de trabajo anuales en el sector. La cifra total de las personas vinculadas a estos

sistemas es superior ya que es un colectivo rotatorio.

3 Tampoco ha sido estudiado el colectivo de hombres que trabajan como asalariados en el sector mas o0 menos tiempo a lo largo
del afo, lo que parece que deberia ser una prioridad a la vista de las dificultades de las explotaciones para conseguir trabajadores.

4 Hay que recordar que las definiciones de los epigrafes no coinciden con las de la EPA 'y que en las explotaciones con personali-
dad juridica no se considera que exista trabajo familiar, catalogando todo como asalariado.

5 El capital pertenece mayoritariamente a una familia y al menos uno de sus miembros trabaja en la empresa.

6 Una UTA equivalen a 1.826 horas afio.

7 En nuestra opinion el Censo no recoge la magnitud del trabajo subcontratado.



Antes de seguir adelante conviene reparar en dos
cuestiones que aporta la informaciéon del Censo
Agrario: la pequefia dimension laboral de las explota-
cionesy la escasa dedicacién media anual de buena
parte de los trabajadores. Entre ambas dificultan la
organizacion adecuada del trabajo y empeoran su ca-
lidad, haciendo el sector menos atractivo para todo
tipo de trabajadores.

No se dispone de informacién acerca de las personas
que realizan el trabajo subcontratado ni el contratado
temporal, de forma que ninguna fuente estadistica
nos permite saber cuantas mujeres estan involucra-
das en él, pero si en las restantes categorias.

Existen mas de 554.000 personas contratadas regu-
larmente en las explotaciones, que realizan un volu-
men de trabajo de casi 225.700 UTA, por debajo de
media unidad de trabajo anual por persona. Entre
estos contratados regularmente, menos de 110.000
son mujeres (19,6%), que realizan un volumen medio
de trabajo anual inferior al 40% de una UTA. Es decir,
en ambos sexos, pero mas en las mujeres, la dedica-
cién es muy baja. De las mujeres contratadas regu-
larmente, mas de la mitad trabajan menos del equiva-
lente al 25% de una UTA y menos del 20% trabajan el
equivalente a una UTA.

Aportacion del titular y su familia

Aportacion del titular y su familia

Titular Familiares TOTAL
N° personas 532.019 262.323 794.342
Hombres
UTA 231.003 85.306 316.309
N° Personas 239.164 105.888 345.052
Mujeres
UTA 87.517 31.522 119.039
N° Personas 771.182 368.211 1.139.393
Total
UTA 318.520 116.828 435.348

Fuente : Censo Agrario 2020. INE.

Segun los datos del Censo Agrario existen casi
1.140.000 personas miembros de las familias propie-
tarias que trabajan en las explotaciones agrarias en
las categorias de titular con y sin asalariados, miem-
bros de cooperativas y ayudas familiares, De este
conjunto mas de 345.000, poco mas del 30%, son
mujeres.

En contraste con las cifras del Censo, la EPA capta
poco mas de 277.000 ocupados en agricultura en ca-
lidad de empresarios y ayudas familiares, de las que
algo mas de 73.000 son mujeres (algo mas del 26%),

LA POSICION DE LAS MUJERES EN EL SISTEMA ALIMENTARIO
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lo que, mas alla de las diferencias metodolégicas y
conceptuales, se explica porque una buena parte de
los titulares y sus familias apenas tienen dedicacion
a la explotacioén y con frecuencia solo en determina-
das temporadas, lo que es coherente con el escaso
numero medio de UTA por persona que refleja el
Censo, 0,40 en hombres y 0,34 en mujeres.

El esfuerzo de las politicas para la mejora de las mu-
jeres en el sector agrario se ha centrado en las titu-
lares de explotacién, que cuentan con mejoras en
determinadas lineas de apoyo y que tienen entre sus
objetivos principales aumentar el nUmero de mujeres
al frente de las explotaciones. Asi, considerando el
colectivo de titulares que son a la vez jefe de explo-
tacion, la participaciéon de las mujeres ha pasado del
24,4% en 2009 al 29,9% en 2020, lo que es un creci-
miento significativo.

De todas formas, hay que sefialar que la inmensa
mayoria de las explotaciones con titular y jefa de
explotacion mujer tienen una dimensiéon econdmi-
ca muy pequefia. Segun el estudio realizado por el
Ministerio de Agricultura (MAPA 2025), el 71,1% de
las explotaciones tienen un Producto Estandar Total
(PET) inferior a 15.000 euros, mientras en las que el
titular - jefe de explotacion es hombre, “solo” es el
caso del 60,1%.

Estas cifras estadn muy lejos de permitir la dedicacion
a la agriculturay pone de manifiesto que la titularidad
de estas explotaciones no implica ocupacion signifi-
cativa en el sector. En contraposiciéon con esta reali-
dad, en los estratos de mayor dimensidon econdmica
es muy pequenia la presencia de mujeres titulares.

BRECHA DE GENERO EN LAS TAREAS
AGRARIAS

Una parte de la explicacion de las diferencias entre
la ocupacion y participacion en las explotaciones de
hombres y mujeres se explica por la brecha de géne-
ro en las tareas desarrolladas dentro de las explota-
ciones agrarias.

Antes de seguir adelante conviene recordar la gran
transformacion del factor trabajo en la agricultura
desde los anos 60 del siglo pasado debido a la me-
canizacion y, ultimamente, también informatizacion
agraria; a las consiguientes necesidades de forma-
cion; a la expansion de nuevos cultivos y a la llegada
masiva de inmigrantes que, en gran medida, se han

Dimension econémica de las explotaciones (PET)

Dimensién econdmica de las explotaciones (PET)

Estrato % explotaciones % Explqtaciones
hombres mujeres
0-1.999€ 16,60% 20,90%
2.000- 3.999€ 13,80% 17,20%
4.000- 7.999€ 16,00% 18,40%
8.000 - 14.999€ 13,60% 14,60%
15.000 - 24.999€ 9,40% 9,00%
25.000 - 49.999€ 10,70% 8,70%
50.000 - 99.999€ 9,00% 5,70%
100.000 - 499.999€ 9,00% 4,70%
>500.000€ 1,80% 0,80%

Fuente: MAPA (2025) “Diagndstico de la mano de obra agraria con
perspectiva de género’”.

incorporado al sector. Este es el marco de referencia
para analizar la brecha de género en las labores agra-
rias y su devenir a lo largo del siglo XXI.

Existe muy poca informacion respecto a esta cuestion.
Aqui vamos a utilizar un resumen de los resultados de
un trabajo de campo realizado en la ultima década
del siglo XX (Saboréa, 1997-988) y actualizado reciente-
mente (Langreo Navarro y Garcia Azcarate, 2021).

En la ultima década del siglo XX los grandes cultivos
herbaceos estaban en buena medida mecanizados
completamente. Incluso en los ultimos en mecani-
zarse, como el algodén o la remolacha, se habian
dado pasos adelante importantes en algunas labo-
res. La generalizacion de las cosechas mecanizadas,
incluyendo explotaciones muy pequenas, fue posible
gracias a las cooperativas y al desarrollo de las em-
presas de servicios con maquinaria agricola.

En este proceso de mecanizacion no participaron las
mujeres, que nunca de forma significativa asumieron
el manejo de grandes maquinas. De esta forma, las
mujeres dejaron de participar casi totalmente en las
labores agricolas de los grandes cultivos, ni como
asalariadas ni como miembros de la explotacion fa-
miliar ni, en su caso, desde las empresas de servicios
con maquinaria agricola. Unicamente algunas titula-
res o ayudas familiares manejaron coyunturalmente
sobre todo maquinaria auxiliar.

8 Sabora SL (1997-98) La formacion para la mejora de la posicién de las mujeres en el sector agrario. 1997-98. Estudio financiado
por la FORCEM y realizado con la colaboracion de ASAJA, COAG, UPA, CCAE, FECAMPO-CCOO y FTT-UGT. Incluye un trabajo de
campo en 40 comarcas y en todas las CC. AA. que tenia entre sus fines identificar las tareas realizadas por las mujeres.



En esa época en los cultivos lefiosos ni las recolec-
ciones ni las podas estaban mecanizadas, o solo in-
cipientemente. En general las mujeres participaban
poco en las podas, mas las titulares o ayudas familia-
res, y en las labores mecanizadas, pero si lo hacian
en la recoleccién, por ejemplo, de la uva o de la acei-
tuna. En frutales y hortalizas, las mujeres seguian
trabajando en el campo, pero cedian terreno a los
hombres mientras el trabajo de ellas aumentaba en
las centrales de manipulacion de frutas y hortalizas.
Ya se veia que quedaba un reducto para los trabajos
en campo de las mujeres en aquellas tareas manua-
les consideradas “delicadas”: recoleccion de fresas y
frutos rojos, flores, semilleros, y poco mas.

Dentro de las actividades ganaderas, las mujeres tra-
bajan sobre todo en actividades vinculadas a la pro-
duccion de leche y a la cria, en especial las mujeres
de la explotacion familiar.

Desde principios del siglo XXI se ha profundizado
mucho en la mecanizacion de las tareas agrarias vy,
con ella, el alejamiento paulatino de las mujeres de
las tareas agricolas ahora ya mecanizadas. Cabe ci-
tar como ejemplos lo sucedido en vifa y olivar, donde
el avance de la mecanizacion de las recolecciones ha
alejado a la mujer de estas tareas.

Hay que destacar que son mujeres las que realizan
en buena medida las tareas administrativas, que
cada vez demandan mas trabajo y mas formacion.
Estas tareas las realizan tanto dentro de la explota-
cion en calidad de titulares o ayudas familiares, como
contratadas fijas 0 mediante contrato de servicios.

Una cuestion interesante es el devenir del trabajo
asalariado, como se ha indicado mas arriba. Esta
desplazando al trabajo familiar y en él cada vez parti-
cipan mas inmigrantes. Sin embargo, en ese proceso
se siguen manteniendo y profundizando la brecha de
género en cuanto a las tareas realizadas por hombres
y mujeres: apenas hay mujeres en las tareas mecani-
zadas; las mujeres se estan retirando de las labores
del campo quedando casi Unicamente en productos
o las mencionadas anteriormente labores considera-
das “delicadas” que se estima que hacen mejor.

Sin embargo, en la ganaderia, en particular la produc-
cién de leche y cria, siguen presentes las mujeres.
Asimismo, las ETT que trabajan en agricultura man-
tienen los roles de género, contando con mujeres so-
bre todo para los trabajos antes mencionados.

LA POSICION DE LAS MUJERES EN EL SISTEMA ALIMENTARIO

Una cuestion interesante para destacar es que las
mujeres vinculadas a las explotaciones como titula-
res o ayudas familiares tienen un abanico de tareas
a realizar en el sector agrario mayor que las contrata-
das, llegando a manejar maquinaria agricola en ma-
yor proporcion.

En definitiva, la brecha de género en cuanto al trabajo
en agricultura se debe sobre todo a dos procesos.

El primero es la mecanizacion de las labores y la au-
sencia de las mujeres en el manejo de la maquinaria
agricola. Ello es comun al manejo de la gran maqui-
naria en otros sectores productivos® y es coherente
con las estadisticas sobre la obtencion licencias para
conducir vehiculos agricolas, donde las mujeres re-
presentan menos del 5% en los Ultimos afios'. Este
hecho cobra mayor importancia en la medida en que
los trabajos con maquinaria son de mayor calidad, se
pagan mejory son mas valorados.

El segundo es la tendencia creciente a que las muje-
res trabajen en manipulacion de frutas y hortalizas y
dejen el campo para los hombres, salvo en muy po-
cos productos.

9 En todos los sectores se observa que no hay mujeres manejando la gran maquinaria (camiones, maquinaria de obras publicas,

maquinaria agricola, puertos, etc.).

10 Anuario Estadistica General. 2024. Direcciéon General de Tréfico.
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LAS MUJERES EN LAS COOPERATIVAS
AGRARIAS ESPANOLAS

Las cooperativas agrarias tienen actividad en distin-
tas fases de la cadena de produccion: suministro de
insumos para la agricultura o ganaderia, comercio al
por mayor de productos agrarios, industrializacion de
productos agrarios, produccion de piensos para el ga-
nado, ademas de proporcionar a sus socios asesoria
fiscal o contable, medioambiental, de gestion de la
PAC, de los seguros agrarios o incluso Ultimamente de
gestion de las fincas o de trabajos en las mismas.

Mujeres socias de las cooperativas

Mujeres socias de las cooperativas

2018 2021 2023
Andalucia 30% 32% 32%
Aragén 14% 18% 18%
Asturias 13% 28% 28%
Cantabria 6% 6% 6%
Castillay Ledn 16% 18% 20%
Castilla-La Mancha 25% 28% 28%
Catalufia 20% 24% 21%
Comunidad Valenciana 22% 28% 29%
Extremadura 22% 25% 28%
Galicia 46% 44% 43%
Islas Baleares 21% 23% 21%
LaRioja s/d 33% 33%
Madrid 27% 26% 26%
Navarra 19% 22% 22%
Pais Vasco 17% 25% 28%
Region de Murcia 31% 26% 27%
Espafa 24,5% 28,5% 28,3%

Fuente: OSCAE 2023.

Por tanto, pertenecen a diversas fases del sistema ali-
mentario. Su peso dentro del sistema alimentario es
muy alto, aunque diferente segun subsectores y comu-
nidades auténomas. Consideramos que la influencia
que ejercen tanto territorialmente como en el conjunto
del sistema alimentario es muy alta y, por lo tanto, nos
ha parecido adecuado dedicarles un apartado que nos
servira para completar la visién global de la situacion
de las mujeres en la produccion de alimentos.

Las cooperativas agrarias son empresas en las que la
propiedad del capital pertenece a sus socios agricul-
tores 0 ganaderos cooperativistas que a su vez son los
suministradores a la empresa cooperativa. El conjunto
de socios de la cooperativa, su base social, constituye
su asamblea, que necesariamente es un reflejo de las
caracteristicas de las explotaciones asociadas.

En este sentido, el porcentaje de mujeres socias de
las cooperativas, algo mas del 28%, es completamen-
te coherente con la participacion de mujeres entre
los titulares de explotaciones que hemos visto en el
primer apartado de este articulo. Asimismo, es cohe-
rente con las tendencias detectadas en las explota-
ciones de un ligero aumento experimentado en los
ultimos cinco afios.

Como se ha expuesto anteriormente, el trabajo de las
mujeres en la agricultura se concentra en determina-
dos subsectores, que estan claramente mas femini-
zados. Es en ellos donde hay mas mujeres que son
titulares y jefas de explotacion y es la distribucion
geogréfica de esos subsectores la que determina la
mayor 0 menor presencia de mujeres como socias
de las cooperativas en unas y otras comunidades
auténomas. Ello explica por ejemplo la alta participa-
cién registrada en Galicia.

Hay que mencionar que la titularidad conjunta en las
explotaciones, aun muy baja, facilita la participacion
femenina en las asambleas de las cooperativas y hay
que subrayar que, desde la Confederacién, las Unio-
nes y las Federaciones de las cooperativas, se han
llevado a cabo numerosas iniciativas encaminadas a
mejorar la participacién de las mujeres.
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Mujeres en los Consejos Rectores de las Mujeres presidentas de cooperativas
cooperativas
Mujeres en los Consejos Rectores de las cooperativas Mujeres presidentas de cooperativas

2018 2021 2023 2018 2021 2023
Andalucia 5% 7% 8% Andalucia 2% 3% 3%
Aragén 3% 3% 3% Aragén 3% 2% 2%
Asturias 14% 21% 25% Asturias 22% 13% 13%
Cantabria 9% 10% 10% Cantabria 0% 0% 0%
Castillay Ledn 6% 8% 8% Castillay Ledn 2% 2% 3%
Castilla-La Mancha 9% 11% 11% Castilla-La Mancha 2% 6% 7%
Catalufia 5% 6% 6% Catalufia 3% 4% 4%
C. Valenciana 8% 10% 10% C. Valenciana 4% 4% 4%
Extremadura 7% 15% 18% Extremadura 5% 6% 6%
Galicia 22% 23% 25% Galicia 9% 9% 10%
Islas Baleares 9% 12% 14% Islas Baleares 4% 9% 11%
La Rioja s/d 6% 5% La Rioja s/d 4% 4%
Madrid 7% 8% 7% Madrid 8% 4% 4%
Navarra 8% 5% 5% Navarra 4% 3% 4%
Pais Vasco 12% 31% 30% Pais Vasco 14% 15% 17%
R. Murcia 3% % 7% R. Murcia 8% 3% 3%
Espafia 6,6% 9,6% 10,1% Espafia 3,6% 4,5% 4,8%

Fuente: OSCAE 2023. Fuente: OSCAE 2023.

La presencia de las mujeres en los Consejos Rectores
de las cooperativas es limitada, en torno al 10%, aun-
que se observa una ligera subida en los ultimos cinco
afos. Destaca la alta participacién en Galicia, Asturias
y el Pais Vasco. Hay que tener en cuenta que, para lle-
gar alos Consejos Rectores, no solo las mujeres deben
atreverse a dar el salto a ser representante, sino que
también los hombres deben aceptar su liderazgo.

La presencia de mujeres en la presidencia de cooperati-
vas es apenas simbdlica, por debajo del 5%, aunque tam-
bién ha experimentado una mejora en los ultimos cinco
afnos. Galicia, Pais Vasco y Asturias siguen estando a la
cabeza, a las que se suma las Islas Baleares. No tenemos
informacién sobre el tipo de cooperativas que presiden
las mujeres, pero segun otras fuentes, entre ellas se en-
contrarian las grandes cooperativas y serian pocas las
correspondientes a las grandes producciones.

Como curiosidad, podemos sefalar que es mucho
mas baja la participacion femenina entre el conjunto
de presidentes de cooperativas que en las alcaldias ru-
rales, lo que pone de manifiesto que es mas facil para
las mujeres conseguir asumir responsabilidades en la
vida politica que en la econémica.
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Mujeres en la direccion de las cooperativas

Mujeres en la direccion de las cooperativas

2018 2021 2023
Andalucia 9% 11% 11%
Aragén 17% 17% 18%
Asturias 22% 13% 25%
Cantabria 0% 100% 100%
Castillay Leon 12% 17% 18%
Castilla-La Mancha 5% 5% 5%
Catalufia % 12% 13%
C. Valenciana 9% 18% 20%
Extremadura 13% 15% 15%
Galicia 26% 29% 27%
Islas Baleares 38% 41% 43%
La Rioja 29 33% 29%
Madrid 28% 33% 30%
Navarra 17% 20% 20%
Pais Vasco 9% 21% 21%
R. Murcia 8% 19% 18%
Espafia 10,40% 13,50% 14,30%

Fuente: OSCAE 2023

La presencia de mujeres en la direccion de las coope-
rativas supera el 14%, con una subida de casi cuatro
puntos en los ultimos cinco afos. Esta cifra es clara-
mente superior a la de mujeres en los Consejos Recto-
res y en la presidencia de cooperativas. Cabe sefialar
que se encuentran mujeres en puestos de direccion
también en cooperativas grandes y muy grandes. Hay
bastantes comunidades autbnomas que se encuen-
tran por encima de esta cifra media y no siempre se
corresponde con las que tienen mas mujeres en Con-
sejos Rectores.

Los puestos de direccién pertenecen al cuerpo técni-
coy de gestion, no a las explotaciones socias, y son un
reflejo de la mejora de la posicion de las mujeres en
puestos de decision y de consejo en cuestiones que
afectan a las explotaciones. Ello pone de manifiesto
que los hombres aceptan ya ese papel de las mujeres,
lo que sin duda es un avance en el conjunto del siste-
ma alimentario.

No tenemos informacion de cuantas mujeres trabajan
en las cooperativas ni de que puestos ocupan, pero
por diversos trabajos de campo tenemos constancia

que son numerosas las que trabajan directamente con
los agricultores como técnicas de campo, veterinarias,
especialistas en fitosanitarios, etc., mientras otras mu-
chas lo hacen en trabajos internos del proceso pro-
ductivo, en el que ocupan todas las posiciones, desde
trabajadoras en la cadena de produccion a los departa-
mentos de calidad, comercializacion, etc.

Aligual que pasa en el sector primario, la presencia de
las mujeres es muy diferente en unos u otros subsec-
tores. Mientras son mayoritarias en la manipulaciéon de
frutas y hortalizas, apenas estan presentes en las coo-
perativas de cereales o en las ganaderas.

LAS MUIJERES EN LA PESCA

La posicion de las mujeres en el sector pesquero esta
marcada por la profunda brecha de género existente
en la distribucién de las tareas de pesca, fundamen-
talmente porque las mujeres no se embarcan, acome-
tiendo a cambio buena parte de las tareas que se ha-
cen en tierra, ademas de las administrativas.
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Hombres y mujeres en la cadena de la pesca y la acuicultura segiin segmentos de actividad

Hombres y mujeres en la cadena de la pesca y la acuicultura segtin segmentos de actividad

Mujeres Hombres

Namero Porcentaje Numero Porcentaje Tota
Pesca Extractiva (1) 1.234 5,79% 20.067 94,21% 21.301
Marisqueo (1) 2.606 65,20% 1.562 37,48 4.169
Rederas/os (1) 485 84,35% 90 15,65% 575
Empacadoras (1) 31 100% 31
Acuicultura Marina (2) 4.033 28,560% 10.120 71,50% 14.153
Acuicultura Continental (2) 193 18,67% 788 80,33% 981
Industria Transformacion (1) 13.889 63,45% 8.001 36,55% 21.890
Comercio mayorista (3) 10.823 52,77% 9.687 47,23% 20.510
Comercio minorista (3) 13.030 23,38% 32.889 71,62% 45919

(1) ISM 2020 (2) MAPA 2019 (3) INE 2014

Fuente: Plan para la igualdad de género en el sector pesquero y acuicola 2021-2027.

En el Régimen Especial del Mar de la Seguridad So-
cial, en 2020 habia 60.322 inscritos tanto en cuen-
ta ajena como en cuenta propia. De estos, 9.543
(15,9%) era mujeres y 50.779 (84,10%) hombres. Se
trata claramente de un sector muy masculinizado en
todas las actividades vinculadas al sector primario.

En la pesca extractiva la caracteristica principal, que
ya hemos sefalado, es el hecho de que las mujeres
no se embarcan, o mejor dicho, apenas lo hacen,
mientras acometen tareas en tierra. La ausencia de
mujeres es particularmente acusada en la flota de
altura y gran altura, en la que hay que pasarse largas
temporadas embarcado. En ella practicamente no
hay mujeres en tareas productivas, Unicamente algu-
na vez algun puesto cientifico vinculado a cuestiones
medioambientales o calidad entre otras cuestiones.

Esta ausencia se debe a la rigidez de los roles, pero
también a la dureza del trabajo, que provoca que po-
cas mujeres se lo planteen como una opcion laboral
atractiva. A eso se suma al ambiente hostil y, algo
muy importante, la falta de preparacién de los barcos
para contar con flotas mixtas. Una prueba de esto es
que la presencia de mujeres en los &mbitos de forma-
cion relacionados con la pesca extractiva esté clara-
mente por debajo del 10%.

Cabe sefalar que en la pesca de bajura la presencia
de mujerwa es mayor y esta creciendo lentamente.
Se encuentra mujeres armadoras, patronas y en la
realizacion de diversas tareas, aunque predominan
las tareas auxiliares y administrativas. Es el compor-
tamiento en la pesca de bajura lo que ha permitido

que la brecha entre hombres y mujeres se cierre un
poco en los ultimos afos, ya que mientras el nimero
de hombres ha bajado, el de mujeres ha subido muy
ligeramente.

En el marisqueo predominan las mujeres en térmi-
nos generales, con mas del 65%. Existen dos tipos
de marisqueo: el realizado “a pie”, donde hay muchas
mas mujeres, y el de “a flote”, es decir, embarcados,
donde predominan los hombres. Esta actividad se
concentra en Galicia.

A finales del siglo pasado estaba considerada como
una actividad de apoyo a la economia familiar, que
hacian las mujeres de las familias de pescadores. En
los afios noventa, se empezo6 a organizar y profesio-
nalizar la actividad, consiguiendo que las cosas ha-
yan cambiado mucho. Hoy es un oficio reconocido y
las mujeres que se dedican a él estan presentes en
las cofradias. Hoy el marisqueo es una actividad en-
tre la acuicultura y la pesca, ya que hay que realizar
siembras de moluscos y cuidar y proteger su creci-
miento, para lo que es necesario un saber hacer.

En otras actividades auxiliares que se realizan sobre
todo en tierra, entre las que destacan el arregloy man-
tenimiento de redes, el empacado en cajas o la prepa-
racion de comidas, predominan las mujeres. Particu-
larmente interesante es el trabajo del arreglo de redes.
Se trata de un trabajo cualificado e imprescindible
para la flota pesquera realizado en casi un 85% por
mujeres. Los hombres que se dedican a esto trabajan
con redes de arrastre mas pesadas de manejar. Ac-
tualmente, cuenta con un colectivo muy envejecido.
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En acuicultura, hay algo mas de 4.000 mujeres, que
suponen el 28% del total de trabajadores del sector.
El porcentaje de mujeres es claramente mayor en la
acuicultura marina que en la continental, el primero
es un sector de mayor tamafio que ocupa a muchas
mas personas.

Este es un sector muy segmentado, segun grado
de intensidad en la produccién, especie y fase de la
produccion. La presencia de mujeres varia notable-
mente de unos segmentos a otros, lo que se corres-
ponde con la gran segmentacion de tareas segun
género. En general estdn méas masculinizadas las
tareas de campo, de mayor dureza fisica, que son
mas evidentes en la fase de engorde. Como en otros
sectores, en los trabajos administrativos predomi-
nan las mujeres.

En la industria transformadora de la pesca, en 2020
habia cerca de 14.000 mujeres, mas del 63% del
sector. Su papel es fundamental sobre todo en la
industria conservera, muy potente en Espafa, que
esta altamente feminizada. En general, en todas las
actividades son basicamente mujeres las que se de-
dican a las tareas administrativas. Cabe citar que la
gran actividad asociativa de las mujeres vinculadas a
la primordiales.

LAS MUJERES EN LA INDUSTRIA
ALIMENTARIA

Segun la Encuesta de Poblacion Activa (EPA), en la
industria de alimentacién y bebidas en 2024 habia
206.175 mujeres ocupadas, lo que suponia el 37,18%
del total de personas ocupadas. Esta participacion
es superior a la del conjunto de la industria manu-
facturera, donde las mujeres suponen el 28,25%. El
peso femenino en el conjunto es muy superior en la
industria de la alimentacion (38,42%), con 186.850
mujeres, que en la de bebidas (28,32%), con 19.325
mujeres.

Ocupados segtin sexo y rama de actividad (miles

personas)

Ocupados seguin sexo y rama de actividad (miles personas)

AUl Hombres Mujeres | % Mujeres
SEX0S

. Alimentacion 486,325 299,475 186,85 38,42%

. Bebidas 68,25 49 19,325 28,32%

Fuente: EPA 2024. INE.

La participacion de las mujeres varia notablemen-
te segun la rama de actividad dentro de la industria

alimentaria. El procesado y conservacion de pesca-
dos, con mas del 60% de mujeres es claramente la
rama mas feminizada, seguida por el procesado y
conservacion de frutas y hortalizas, la fabricacion de
productos de panaderia y pastas alimenticias y la fa-
bricacién de productos lacteos todos ellos en torno
al 45% de mujeres entre sus ocupados.

Cabe mencionar que, con excepcion de la fabrica-
cion de productos lacteos, las restantes ramas de
actividad con mayor presencia de mujeres son pro-
ducciones menos mecanizadas y con menor nivel de
productividad del trabajo (Moreno Pérez, O. y Blaz-
quez Soriano A., 2025).

Las ramas de actividad con menos participacion de
mujeres son la fabricacion de productos de moline-
ria, almidones y productos amilaceos, la fabricacién
de productos a alimentacion animal, la fabricacién
de aceites y grasas vegetales, con menos del 28%
de mujeres entre sus ocupados. En las producciones
mas mecanizadas o en aquellas que requieren mas
fuerza fisica hay pocas mujeres.

Al igual que en el resto del sistema alimentario, las
tareas administrativas y de contabilidad son desarro-
lladas sobre todo por mujeres, el 67% segun informa
CC. OO. (Secretaria de Mujeres e Igualdad y Gabinete
Técnico de CC. OO. de Industria, 2023 y 2025). Las
mujeres participan también de forma significativa en
el area de ventas y otras tareas de comercializacion,
areas de comunicacion, control de calidad, etc.

Es interesante senalar el papel de las mujeres en al
ambito de 1+D, donde su participacion en 2023 era
del 48,86% para el conjunto de las empresas, habien-
do subido 6 puntos en 10 afos. Esta cifra era mayor
en las empresas de mayor dimension econdmica,
donde la participacién de las mujeres alcanzaba el
52,6%, superando, por lo tanto, la barrera del 50%.

Cabe sefalar que este aumento de la participacién
femenina se da en un contexto de gran crecimiento
del empleo en este segmento de la actividad, en mas
del 30% en 10 afos. La participacion de las mujeres
es superior si se considera solo al conjunto de los
empleos cientificos, donde alcanzan e 52,04% en el
conjunto de las empresas y mas de 55,14% en las de
mayor tamafio (FIAB 2025).

Las caracteristicas intrinsecas y las condiciones de
la produccion primaria provocan que buena parte de
la actividad de la industria alimentaria tenga una es-
tacionalidad y una temporalidad muy marcadas. Esto
sucede, por ejemplo, en la industria conservera de
pescadoy de frutas y hortalizas; o, en menor medida,



en carnes sin olvidar a la industria de dulces navide-
fos. En estos subsectores se recurre con frecuencia
a la contratacion via ETT u otras empresas de servi-
cios, unos empleos que como ya hemos sefalado no
son en principio recogidos por la EPA dentro de la
industria alimentaria sino en el sector servicios. En el
caso por ejemplo de las conservas de frutas y horta-
lizas y de pescados puede afectar a un namero alto
de mujeres.

No existen datos acerca de la posicion de las mujeres
en la cupula de las empresas, pero nos parece funda-
mental hacer un intento de aproximacién para tener
una vision algo mas completa de la posicion de las
mujeres en la cUpula de las empresas. Con ese objeti-
vo, hemos elaborado el cuadro siguiente que recoge el
numero de empresas que cuentan con mujeres como
presidentas del consejo de administracion, conseje-
ras delegadas, directoras o administradoras Unicas o
solidarias del conjunto de las empresas que aparecen
en el Anuario de Alimarket, todas ellas con facturacio-
nes por encima de 3 millones de euros. Sabemos que
los datos obtenidos no tienen validez estadistica, pero
pensamos que da una idea de la situacion.
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CUADRO 13. Participacion de las mujeres como presidentas,
consejeras delegadas directoras o administradoras en las
empresas de alimentacion

Sectores N° Empresas | Mujeres %

Aceites 121 26 21%
Aceitunas y encurtidos 63 12 19%
Alimentacion ecologica no perecedera 47 7 15%
Alimentacién infantil 49 7 14%
Alimentacién animal PET 36 b} 14%
Arroces 13 0 0%

Azlcar 20 4 20%
Cafés Infusiones 83 16 19%
Cereales desayuno 10 2 20%
Conservas de pescados 125 25 20%
Conservas vegetales 88 10 1%
Derivados del vacao 49 10 20%
Dulces navidefios 41 6 15%
Especias 75 10 13%
Frutos secos y snacks 98 18 18%
Galletas 48 9 19%
Harinas 43 2 5%

Ingredientes y materias primas alimentarias 202 32 16%
Legumbres 32 2 6%

Mermeladas y miel 32 4 13%
Panaderia 55 13 24%
Pasta 18 0 0%

Pasteleria y bolleria 63 13 21%
Salsas 48 6 13%
Soluciones de comida ambiente 50 6 12%
Alimentacién no perecedera 1.509 245 16%
Alimentacidn ecolégica 19 0 0%

Avicultura y cunicultura 59 9 15%
Cérnicos 381 44 12%
Congelados 219 20 9%

Helados 16 4 25%
Hortofruticolas elaborados 490 54 1%
Huevos 45 7 16%
Lacteos 130 20 15%
Masas congeladas 35 6 17%
Pescado refrigerado 65 7 1%
Piensos compuestos 39 5 13%
Soluciones de comida refrigerada 90 13 14%
Alimentacion perecedera 1.588 189 12%
Aguas 62 11 18%
Refrescos 40 6 15%
Zumos y mostos 36 6 17%
Batidos y horchatas 12 0 0%

Bebidas ecoldgicas 35 7 20%
Vinos 456 67 15%
Licores 92 13 14%
Cervezas 36 4 1%
Sidras 15 0 0%

Bebidas 784 114 15%
TOTAL 3.881 548 14%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion del Anuario Alimarket.
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Segun nuestros resultados, las mujeres estan en
la cupula empresarial en el 14% de las firmas. Con
frecuencia las mujeres ocupan puestos de presiden-
tas, consejeras delegadas o administradoras porque
son propietarias o participan de la propiedad de las
empresas, muchas por la via de la herencia. En las
empresas de bebidas este porcentaje es el 15%, en
la alimentacion perecedera el 12% y en la no perece-
dera el 16%. La diferencia entre subsectores es con-
siderable, siendo los de helados y de panaderia los
que cuentan con mas empresas que tienen mujeres
en su cupula.

LAS MUJERES EN EL COMERCIO
MAYORISTA

Con los datos disponibles sobre Mercasa y la Red de
Mercas, cabe destacar que mas del 60% de las per-
sonas que trabajan en Mercasa son mujeres y que
en las 24 Mercas de la red los porcentajes son muy
variables, oscilando en su mayor parte en la horquilla
del 25 al 45%. Asimismo, en cuanto al porcentaje de
mujeres en puestos directivos, en Mercasa son cer-
ca del 43%, mientras que en Mercabarna llegan al
55,5% y en Mercamadrid al 43%, como Mercas mas
representativas.

En el eslabon mayorista de la cadena hemos decidio
profundizar en la medida de nuestras posibilidades
en dos subsectores que consideramos que pueden
ser un buen ejemplo del conjunto del comercio ma-
yorista agroalimentario: los mayoristas de cereales
para la industria harinera, la de piensos para el mer-
cado espafiol o, en su caso, para la exportacién/
importacion; y los de productos alimentarios listos
para el consumo, entre los que se cuenta las cen-
trales hortofruticolas, que realizan la seleccion, cla-
sificacion, manipulado y empaquetado, dejando el
producto listo para el lineal o mostrador de la dis-
tribucion; o las empresas mayoristas de alimentos
frescos, integradas en su mayor parte en la Red de
Mercas.

LAS CENTRALES HORTOFRUTICOLAS

La Federacion Espafola de Asociaciones de Produc-
tores Exportadores de Frutas, Hortalizas, Flores y
Plantas Vivas (FEPEX) estima que hay 149.000 perso-
nas trabajando en las centrales hortofruticolas, entre
éstas son mayoria las mujeres'’. La participacion fe-
menina es del orden del 75% (CC. OO0., 2025), mien-
tras otras fuentes dan un rango de entre el 60%-85%
segun tipo de productos y segun las empresas ten-
gan mas o menos externalizada la logistica, que es
una tarea casi siempre masculina.

A partir de estas cifras podemos estimar que hay
entre 100.000y 115.000 mujeres trabajando en ma-
nipulacion de frutas y hortalizas. En el trabajo de
CC. O0. mencionado se estima que el 10% de las
mujeres rurales ocupadas se dedican a esta acti-
vidad. Se trata de empresas muy dispares, donde
conviven firmas muy grandes y muy pequefias,
cooperativas, empresas familiares y otras perte-
necientes a multinacionales o fondos financieros.
Una buena parte tiene incorporada toda o parte de
la actividad agraria. De todos modos, el grado de
feminizacion es alto en todas ellas.

El trabajo de las mujeres en las centrales hortofru-
ticolas se centra en la seleccién, manipulado, clasi-
ficacion, adecuacion y empaquetado de las frutas y
hortalizas. Como en el resto de sistema alimentario,
también son basicamente femeninos los puestos de
trabajo administrativos, de contabilidad y de control
de calidad. Asimismo, se encuentran mujeres en co-
mercializacién y direccién. Sin embargo, las tareas
logisticas, que con frecuencia requieren mas fuerza
y/o el manejo de maquinaria son realizadas basica-
mente por hombres.

Las centrales hortofruticolas se caracterizan por la
gran estacionalidad y temporalidad de su actividad.
Segun el producto de referencia puede ser de pocos
meses a todo el afo. En cualquier caso, son habitua-

11 https://www.fepex.es/servicios/politica-agraria-comercial-sociolaboral/relaciones-laborales-formacion?



les las puntas de trabajos seguidas de momentos de
casi nula actividad. Esto condiciona mucho el trabajo
y las formas de contratacion. Es frecuente el recurso a
contratar con ETT, que seleccionan a hombres o mu-
jeres segun la tarea a realizar. Cabe asimismo sefialar
el peso de las mujeres inmigrantes en este ambito.

LOS VIAYORISTAS DE CEREALES

La informacién sobre los mayoristas de cereales se
ha extraido de un estudio realizado por Sabora en
2017 para la Asociacién de Comerciantes de Cerea-
les y Oleaginosas de Espaia (ACCOE), en el que se
realizaron numerosas encuestas entre los asociados.

Todas las empresas de este sector, excepcion hecha
de las grandes importadoras, son PYMEs familiares.
La mayor parte de las empresas tiene actividades
complementarias, entre las que destacan la logistica
de granosy la reproduccion y venta de semillas.

La cifra media de empleados, incluyendo los trabaja-
dores familiares, es de 9 y casi todas las firmas estan
por debajo de 10. Predomina el trabajo fijo. La pre-
sencia femenina es minima, por debajo del 9% segun

LA POSICION DE LAS MUJERES EN EL SISTEMA ALIMENTARIO

las respuestas de los asociados a ACCOE y practica-
mente todas hacen trabajo administrativo o contable.
Raramente, las mujeres familiares del empresario se
incorporan a la empresa a pesar de los problemas de
relevo generacional.

LAS MUJERES EN LA DISTRIBUCION
MINORISTA

En el afio 2024, en el conjunto del comercio mayo-
rista y minorista contaba con una media anual de
3.128.975 ocupados, de los que la mitad, 1.542.000
(49,28%), eran mujeres.

En concreto, hay del orden de 2 millones de personas
ocupadas en el comercio minorista en términos ge-
nerales, con una presencia de mujeres del 65% (INE,
EPA). La mayoria de las mujeres ha aumentado fuer-
temente desde 2010, cuando superaban ligeramente
el 52% de las plantillas.

El IV Informe de la distribucion alimentaria de proxi-
midad en Espafia'?, realizado por la consultora “Retail
Data” para ASEDAS confirma esta cifra. El 65,5% de
la plantilla en los 70 operadores de distribucion ali-
mentaria miembros de la Asociacion son mujeres, en
total més de 242.000 mujeres. Incluso en 10 de estas
empresas, la participacion femenina alcanza el 75%.
Destaca el hecho de que hay mas mujeres en las ca-
denas de &mbito regional.

En las 21 empresas de la otra asociacion patronal
del sector de la distribucion, la Asociacion Nacional
de Grandes Empresas de Distribucién (ANGED). tra-
bajan 149.500 mujeres'® que ocupan el 70% de los
puestos'. Incluso su presidencia estd asumida por
una mujer y entre las empresas asociadas hay cinco
presidentas o consejeras delegadas.

Hay discrepancias de datos en lo que se refiere al pa-
pel de las mujeres en los 6rganos directivos, segura-
mente debidos a la diversidad de fuentes disponibles
y las posibles diferentes definiciones de lo que son
los “puestos directivos”.

Segun el estudio de “Retail Data”, las mujeres ocu-
parian en torno a la mitad de los puestos directivos:
direccidn, gerencia, responsables de areay encarga-
das de tienda. Segiin comunica ANGED, también en
este caso, el 40% y 50% de los puestos directivos los
ocupan mujeres.

12 https://www.asedas.org/wp-content/uploads/2025/05/PPT-ASEDAS_-IV-Informe-1.pdf
13 https://www.revistainforetail.com/noticiadet/la-gran-distribucion-emplea-a-150000-mujeres-en-espana/c9daa35dc792e8d-

c2e4b6b83889e66€9

14 https://www.foodretail.es/retailers/distribucion-alimentaria-mujeres-empleo_0_1855614438.htm|?
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Aunque la revista especializada en este subsector,
Food Retail Service (FRS), en marzo 2025 recogia
que, aunque mas de dos tercios de los trabajadores
del sector son mujeres, soélo representarian el 33%
en los comités de direccion'. En cambio subraya-
ba que, a pesar de los tiempos revueltos e inciertos
en los que estamos envueltos (haciendo referencia
especificamente a los cambios que se estan produ-
ciendo en los Estados Unidos), Las ensefias siguen
buscando la férmula para cerrar la brecha y con sus
planes de igualdad.

Las mismas fuentes periodisticas suministran mas
informaciones interesantes. Por un lado, hay mu-
chas mujeres emprendedoras que regentan tiendas
franquiciadas por las grandes empresas; en algunas
de las grandes cadenas hasta el 50% de las tiendas
franquiciadas son de mujeres, especialmente en el
medio rural. Por otro, buena parte de los puestos de
trabajo en mostrador (carniceria, pescaderia, charcu-
teria, quesos y fruteria), tanto en las cadenas de la
distribucién organizada como en los pequefios co-
mercios especializados, los desempefian hombres,
siendo menor la participacion de las mujeres. Estas
predominan entre las reponedoras, la atencién al
cliente, la limpieza y las cajeras.

En cuanto a las condiciones laborales, Comisiones
Obreras' y UGT'” subrayan que son muchas horas
de trabajo y muchos dias sin descanso.

EL ENTORNO PROFESIONAL

Si repetidas veces en este articulo hemos sefalado
las lagunas en la informacion estadistica sostenible,
lo que nos ha conducido a movilizar un gran numero
de fuentes no siempre coherentes, el problema se
acentlia aun mas cuando nos dirigimos a las activi-
dades del entorno de la cadena alimentaria.

Al menos, hemos podido completar nuestro analisis
con tres facetas dispares de este entorno, las veteri-
narias, las agrobnomasy la industria de insumos.

LA PROFESION VETERINARIA

Si nos referimos a los estudiantes matriculados, se-
gun datos del Ministerio de Universidades corres-
pondientes al curso 2023 2024, la titulacion de Veteri-
naria cuenta con 9 842 estudiantes matriculados, de
los cuales 7.671 son mujeresy 2 171 son hombres, lo
que supone una representacion femenina del 77,9%
(Universidad de Cérdoba, 2024).

Estos datos son coherentes con el Informe socioe-
condmico y laboral del sector veterinario en Espafa
(Collegi Oficial de Veterinaris de Barcelona, 2023),
que senala que el 77,50% de las matriculacionesy el
77,54% de los egresados en Veterinaria son mujeres.

En el ambito profesional, el 69,70% de los veterina-
rios colegiados menores de 45 afios son mujeres
(Diario Veterinario, 2023). Sin embargo, la realidad
en la cadena alimentaria puede llegar a ser distinta
ya que son muchas las profesionales que trabajan
en otros &mbitos. Como ejemplo, de acuerdo con un
estudio realizado en 2023 por la Federacion Veteri-
naria Europea de veterinarios (FVE), cuyos datos son
coherentes con los del Collegi Oficial de Veterinaris
de Barcelona: el 60% de los veterinarios trabajan en
practica privada clinica, mayormente en atencién de
animales de compafia.

LAS INGENIERAS AGRONOMICAS

En contraste con los estudios de veterinaria, a nivel
académico, en el curso 2022 2023 las mujeres repre-
sentaron “solo” el 30,7% de los estudiantes matricu-

15 https://www.foodretail.es/retailers/las-cadena-espanolas-de-supermercados-no-consideran-dar-marcha-atras-en-sus-pla-

nes-de-diversidad-todavia-faltan-muchas-mujeres.html?

16 https://www.ccoo-servicios.es/archivos/20241212_informe_Supermercados.pdf?
17 https://www.ugt.es/sites/default/files/INFORME%208M2024%20MUJER_WEB.pdf?



lados en titulaciones relacionadas con la agricultura
y agronomia (Universidad de Cérdoba, 2024). En al-
gunas universidades, como la Universidad Politécni-
ca de Madrid (UPM), se han registrado proporciones
mas elevadas, situandose entre el 40% y el 50% del
alumnado en Ingenieria Agronémica’®.

Segun el Observatorio de la Ingenieria de Espaia
(OIE), la rama agricola/agronémica es la que presen-
ta el mayor porcentaje femenino dentro de la inge-
nieria, con un 34% de mujeres ingenieras frente al
total de profesionales del sector (Consejo General de
Colegios Oficiales de Ingenieros Técnicos Agricolas
de Espafa, 2022). El porcentaje medio de todas las
ingenierias es del 20%.

No hemos encontrado estudios que detallen las dis-
tintas profesiones que ejercen los que han cursado
estos estudios. Con base en las distintas fuentes que
hemos encontrado'®, podriamos resumir nuestros re-
sultados en el cuadro 14.

Profesiones desarrolladas por personas

tituladas en ingenieria agronémica

Profesiones desarrolladas por personas tituladas en ingenieria agronémica

Sector / Area Profesional % Estimado del empleo agronémico

Agroindustria y agroalimentaria ~30-40 %
Cor)sultona técnica / comercial ~20-25 %
agricola

Produccion agricola y cultivos ~15-20 %
Investlgla_c!on, [+Dy agricultura ~10-15%
de precision

Desarrollo rural e internacional ~5-10%
Admllr.nstrlalmon pybl!ca / ~5-10%
planificacion territorial

Produccion animal (nutricion, ~5-10%

bioseguridad)

Docencia y transferencia

;. ~5%
tecnoldgica

Fuente: EPA 2024. INE.
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Espafa forma entre 300 y 600 ingenieros agronomos
cada afio, cifra insuficiente para cubrir la demanda
creciente. Muchas empresas no consiguen cubrir el
75% de las vacantes ofertadas lo que explica que el
sector publico ocupe una menor proporcién aun que
en el caso de los veterinarios.

De hecho, son pocos los titulados que se presentan
a las oposiciones del cuerpo de ingenieros agroé-
nomos, constatdndose un porcentaje mayoritario
de mujeres entre las ultimas promociones. En las
oposiciones al Cuerpo de Ingenieros Agrobnomos
del Estado en Espafa, correspondientes al proceso
publicado en 2025, aprobaron 30 mujeresy 23 hom-
bres?°.

LA INDUSTRIA DE INSUMOS

La participacion femenina en las industrias provee-
doras de insumos, tecnologia y servicios a la agricul-
tura, que abarcan desde la fabricacion de fertilizan-
tesy fitosanitarios hasta la produccion de maquinaria
agricola, semillas y sistemas de riego, continua sien-
do minoritaria.

Segun datos sectoriales de la Asociacién Espafiola
de Fabricantes de Agronutrientes (AEFA, 2022) y de
la Asociacion Espanola de Fabricantes-Exportadores
de Maquinaria Agricola (AGRAGEX, 2023), la pre-
sencia de mujeres en estas industrias no supera el
25-30% de la plantilla. Su participacién se concentra
en areas de administracion, marketing, comercio ex-
terior, control de calidad y laboratorios, mientras que
los puestos técnicos especializados en ingenieria
mecanica o disefio de maquinaria presentan menor
representacion femenina.

En departamentos de 1+D, agricultura de precision y
digitalizacion, la presencia femenina estéa creciendo,
especialmente entre tituladas en ingenieria agrono-
mica, quimica, biotecnologia e informética aplicadas
a la agricultura (MAPA, 2021). Asimismo, el segmen-
to de control de calidad, certificacion de insumos y
desarrollo de productos sostenibles cuenta con una
proporcién mayor de mujeres, muchas de ellas en
puestos de responsabilidad técnica.

18 https://www.agrodigital.com/2009/02/24 /upm-la-ingenieria-agronomica-seduce-a-las-mujeres/

19 groCLM. (2022): Proyecciones para el mercado laboral de los ingenieros agrénomos.; https://www.agroclm.com/2022/06/30/
proyecciones-para-el-mercado-laboral-de-los-ingenieros-agronomos/? El Pais. (2021): El campo no encuentra suficientes ingenie-
ros para su transformacion digital https://elpais.com/educacion/2021-12-14/el-campo-no-encuentra-suficientes-ingenieros-pa-
ra-su-transformacion-digital.nhtml; El Pais. (2025): Ingenieros agronomos, agujas en un pajar https://elpais.com/extra/elige-tu-carre-
ra/2025-06-15/ingenieros-agronomos-agujas-en-un-pajar.html; Formarse. (2024). En qué puede trabajar un ingeniero agronomo:
opciones. https://www.formarse.es/en-que-puede-trabajar-un-ingeniero-agronomo-opciones/?

20 BOE del el 29 de julio de 2025.
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CONCLUSIONES

"Las mujeres han sido y siguen siendo un pilar esen-
cial del sistema alimentario espanol, hasta ahora es-
casamente reconocido" (Resa Lopéz, 2020) con un
protagonismo que permanece limitado en el empleo
formal, tanto en la titularidad de explotaciones en lo
referente al sector agrario como en la toma de decisio-
nes en todas las empresas de la cadena alimentaria.

En la actualidad, la igualdad de género se reconoce
como un objetivo central de las politicas agrarias y de
desarrollo rural, tal como establecen la Agenda 2030
y los marcos normativos europeos. Aun asi, la realidad
muestra que las brechas persisten: en términos de
empleo formal, titularidad de explotaciones, acceso
a recursos productivos y participacion en la toma de
decisiones (MAPA, 2021; Funcas, 2022). Estas des-
igualdades no solo afectan a la equidad social, sino
que tienen implicaciones directas en la sostenibilidad
del sistema alimentario, la innovacion en el sectory la
resiliencia frente a crisis econdmicas y climaticas.

La brecha de género persiste pero, después del re-
troceso que marco la crisis de 2008, se observa una
lenta mejoria, cuanto mas visible si las politicas publi-
cas son mas incisivas y si las necesidades de mano
de obra son mas apremiantes.

El hecho de que, segun datos del Ministerio de Agri-
cultura, en 2024 habia menos de 1.100 explotaciones
inscritas en titularidad compartida en toda Espafa,
debe llevarnos a reflexion. En 2025, serian 1.477 de
las 40.000 ganaderas y agricultoras que segun esti-
maciones del Ministerio podrian beneficiarse de la
ley?'. Entre las recientes criticas que se le formulan,

En la actualidad, la igualdad de
género se reconoce como un
objetivo central de las politicas
agrarias y de desarrollo rural, tal
como establecen la Agenda 2030y
los marcos normativos europeos.
Aun asi, la realidad muestra que
las brechas persisten: en términos
de empleo formal, titularidad de
explotaciones, acceso a recursos
productivos y participacion en la
toma de decisiones.

podriamos destacar sus posibles incongruencias??;
los trdmites burocraticos?3; su caracter inoperativo
(Chano Regaia, 2020) o, como sefiala la Directora
General de Desarrollo Rural, Innovaciéon y Formacién
Agroalimentaria del MAPA, Isabel Bombal, en el ar-
ticulo ya citado de El Pais, la gestion desigual entre
Comunidades Auténomas con unos ritmos (Madrid
esperd hasta el afio 2019) e incentivos (esenciales,
por ejemplo en Castillay Ledn e inexistentes en Cata-
lufia) muy distintos.

Somos decididos defensores de la necesidad de la
evaluacion periddica de todas las politicas publicas,
una evaluacién que ha de ser rigurosa, independien-
te y participativa. Este también es el caso de la Ley de
Titularidad Compartida de 2011.

21 https://elpais.com/sociedad/2025-07-28/la-igualdad-no-llega-al-campo-solo-el-36-de-las-mujeres-son-cotitulares-de-la-explo-

tacion-que-tienen-con-su-pareja.html

22 https://www.agrodigital.com/2023/04/24/incongruencias-en-la-titularidad-compartida-se-fomenta-y-al-mismo-tiempo-hay-ca-

sos-que-no-la-permiten/

23 https://www.agriculteca.com/articulos/mujeres-rurales-y-titularidad-compartida-el-dilema-entre-derechos-y-tramites-adminis-
trativos




En cuanto al empleo agrario, el mayor potencial de
crecimiento para una mayor participacién de las mu-
jeres se encuentra en el trabajo mas especializado,
menos estacional y mejor remunerado del manejo de
maquinaria agricola. Esta brecha no es especifica al
sector agrario, sino que se reproduce en otras activi-
dades econdmicas como, por ejemplo, el transporte
por carretera de mercancias y de personas. Ello exi-
giria una politica activa de fomento de vocaciones y
unas actividades de formacion dirigidas especifica-
mente a este colectivo.

La industria alimentaria, las empresas de distribu-
ciony los servicios a la agricultura ofrecen mas opor-
tunidades de empleo formal para las mujeres que el
sector primario, pero la desigualdad persiste en for-
ma de segmentacion ocupacional y techo de cristal.
Las politicas de igualdad y los planes de diversidad
empresarial empiezan a introducir mejoras, pero to-
davia no han logrado un cambio estructural.

Superar estas desigualdades requiere una accién
coordinada entre administraciones, organizaciones
agrarias, cooperativas y sociedad civil. Los resulta-
dos obtenidos con el paso del tiempo en el mundo
cooperativo demuestran que ello es posible.

El reconocimiento del papel de las mujeres en el sis-
tema alimentario no solo es una cuestién de justicia
social, sino también un requisito para la sostenibili-
dad y la resiliencia del sector frente a los retos del
futuro.
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Liderazgo creciente de las
mujeres en la cadena alimentaria

«¢ Silvia Resa Lopez

Periodista

Resumen: Aunque sea preciso salvar obstaculos como el de la conciliacién laboral-familiar o el de la brecha existente en
materia de formacién de estudios técnicos, la evolucién del protagonismo de las mujeres en los diferentes eslabones de la
cadena alimentaria es positiva, tal y como recogen los distintos sectores consultados para elaborar este articulo.

La titularidad compartida en el campo, la presencia de las mujeres en la industria alimentaria, en las empresas franquiciado-
ras, en las de distribucion minorista y en las de restauracion definen el nuevo rol de desempefio de las mujeres en el sector
de gran consumo.

La evolucion de la presencia de las mujeres en la industria de alimentacion y bebidas durante los ultimos cinco afios ha
disfrutado de un avance significativo, sobre todo en el segmento de bebidas, donde gana una cuota que se despega hasta en
diez puntos porcentuales con respecto al conjunto de la industria manufacturera.

En sectores como el de comercio minorista especializado, el modelo de relacion laboral ha cambiado de vertical a horizontal,
por lo que el compafierismo entre los trabajadores, hombres y mujeres, funciona mejor.

Palabras clave: Mujeres. Cadena de valor. Igualdad. Conciliacidn. Liderazgo. Visibilidad. Empoderamiento.



n la cadena de valor de gran consumo en Espa-

fia, el empleo femenino alcanza casi el 28% en

el sector primario, el 38% en la industria de ali-
mentacion y bebidas, el 78% en las empresas franqui-
ciadoras, el 65% en la gran distribucién, el 52% en el
comercio especializado de pesca y cerca del 55% del
empleo en hosteleria. No obstante, aspectos como la
todavia insuficiente conciliacion laboral o el rol tradi-
cional de la mujer como cuidadora de la unidad fami-
liar, que auin se mantiene, ralentizan una mayor exten-
sion del protagonismo de las mujeres en la actividad
empresarial a pesar de que esta realidad se haya con-
vertido en ventaja competitiva para muchas empresas.

“Ojalad que, dentro de unos afos, podamos tachar la
palabra mujeres de este foro y sea sélo una reuniéon
del sector carnico, en la que, por ejemplo, participen
cuatro mujeres, sin que esto sea algo destacable, ni
se haya buscado que sea asi”, dice Elena Martinez,
consejera delegada de Martinez Somalo, empresa de
la industria carnica.

Elena Martinez hizo estas declaraciones durante el
VI Encuentro de Mujeres en el sector cérnico, orga-
nizado por Carnimad (Asociaciéon de Empresarios y
Profesionales de la Carne y Derivados), en el marco
de la feria Meat Attraction.

En dicho encuentro, en el que participaron las repre-
sentantes de la cadena de valor del sector carnico, se
destaco “la importancia de cuidar el sector desde la
base, el campo, reclamando para ello el apoyo de las
administraciones publicas, flexibilizando e individua-
lizando la normativa a las circunstancias particulares
de cada subsector”.

En ese debate se destacd que en el pasado muchas
de estas mujeres, pese a ser lideres, se quedaban
en un segundo plano. Pero ahora las mujeres estan
visibilizando su labor publicamente, participando en
foros, formando parte de grupos de trabajo y aprove-
chando la oportunidad que los nuevos canales digi-
tales ofrecen para darse a conocer, formando parte,
asi, de un movimiento en el que las mujeres del sec-
tor carnico ya no estdn escondidas y se convierten en
referentes para las nuevas generaciones potencian-
do, de esta manera, el relevo en el sector.

Liderazgo creciente es la expresion que, quiza, mejor
describa la evolucién del papel de las mujeres en la
cadena de valor de gran consumo a lo largo de los
ultimos afos.

Aunque todavia sea preciso salvar obstaculos como
el de la conciliacion laboral-familiar o el de la brecha
existente en materia de formacién de estudios técni-
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cos, la evolucién es positiva, tal y como recogen los
distintos sectores consultados.

“La evolucion de la presencia de las mujeres en la
industria de alimentacién y bebidas durante los ulti-
mos cinco afios ha disfrutado de un avance significa-
tivo”, dice Karina Pereira, portavoz de la Federacion
de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB); “es-
pecialmente en el sector de las bebidas, donde gana
una cuota con una diferencia de hasta diez puntos
porcentuales respecto al conjunto de la industria ma-
nufacturera”.

Pereira afirma que “durante los ultimos afos el por-
centaje de ocupacion de las mujeres en la industria
alimentaria ha rondado una tasa del 38-39% con
unas minimas variaciones al alza en los ultimos afios.

EL PESO FEMENINO EN EL LIDERAZGO

“Un campo con mujeres es un pais con futuro”, dice
Begofia Garcia, secretaria de Estado de Agriculturay
Alimentacion; “donde hay mujeres rurales, hay comu-
nidad, hay produccion, hay arraigo y hay resiliencia”.

Durante la jornada “Mujeres y emergencia climatica”,
celebrada en Leén en octubre pasado, Begofia Gar-
cia puso en valor la titularidad compartida, que per-
mite que una pareja gestione una explotacion agraria
de manera conjunta, “reconociendo a las mujeres
como lo que son, copropietarias, gestoras y deciso-
ras de sus explotaciones”.

Castillay Ledn es la comunidad con més explotacio-
nes en titularidad compartida de toda Espafa (713),y
en concreto Ledn, con 221, es la provincia que dispo-
ne de un mayor niumero.

El peso del liderazgo femenino en Espafia no es el
mismo en todos los sectores productivos, especial-
mente si se tiene en cuenta el rango laboral. Por
ejemplo, en datos del Instituto Nacional de Estadisti-
ca (INE), a principios de 2025 el 38,4% de las mujeres
en Espafa ocupaban puestos directivos.

Una conclusion similar se extrae del estudio La Mu-
jerenla Franquicia 2025, que recoge que actualmen-
te el 33,31% de los puestos directivos existentes en
la franquicia en Espafa corresponden a mujeres.

Por sectores, el de belleza y estética contabiliza 375
mujeres directivas para un total de 106 empresas, lo
que supone el 48,51%; le sigue el de servicios, con
177 empresas y el 44,26%; moda, con 214 empre-
sas y el 41,15%; alimentacion, con 66 franquicias y
el 38,98% y hosteleria, con 269 cadenasy el 37,07%.
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“Respecto a la presencia de la mujer en puestos di-
rectivos, desde la AEF estamos convencidos de que
esta tendencia al alza va a continuar en los préximos
afos y habrd mas mujeres asumiendo puestos de
responsabilidad, asi como el liderazgo en la gestion
de sus propios negocios, operando mediante fran-
quicias”, dice Luisa Masuet, presidenta de la Asocia-
cion Espafiola de Franquicia (AEF).

“Partiendo del dato de que el 77,97% de las em-
presas franquiciadoras cuentan con la presencia
de alguna mujer en sus 6rganos de direccion, la
diferencia se establece en la capacidad que puede
tener una mujer en la toma de decisiones y en la
responsabilidad a la hora de que lleven a cabo un
proyecto”.

Casi 330 mujeres son directivas al frente de una fran-
quicia, bien como CEO o como directora general, lo
que supone el 10,6% del total. “La evolucién respecto
a la primera edicién de este informe, en 2021, es po-
sitiva, ya que hace tan so6lo cuatro afios las mujeres
ocupaban el 21,82% de los puestos directivos en la
franquicia, por el 33,31% actual, lo que supone un
avance significativo”, dice Masuet.

Ademas, en 2021 el 67,5% de las empresas franqui-
ciadoras contaban con la presencia de mujeres en
sus organos de direccion frente al 77,97% actual.

“Son datos que confirman la tendencia que la pre-
sencia de la mujer sigue creciendo en los cargos de
responsabilidad y en la toma de decisiones dentro de
las franquicias que operan en nuestro pais”.

DISCRIMINACION EN EL SECTOR
PRIMARIO

Si volvemos al campo, la situacién es mas compleja,
tal y como dice Teresa Lépez, presidenta de FADE-
MUR (Federacion de Asociaciones de Mujeres Rura-
les), “porque la discriminacién persiste en multiples
formas, tales como un menor acceso a la titularidad,
la menor representatividad en espacios de decision,
las dificultades para emprender, la desigualdad sala-
rial y una carga desproporcionada en el reparto de
tareas domésticas y de cuidados”.

“FADEMUR cuenta con presencia en practicamente
todas las comunidades autonomas, a través de orga-
nizaciones territoriales que trabajan de forma coordi-
nada, tejiendo una red que, a dia de hoy, nos permite
estar cerca de las realidades locales, pero también
de incidir mediante la interlocucién con administra-
ciones, instituciones y otros agentes sociales del &m-
bito nacional”, dice la presidenta.

“Gracias a esta gran red, FADEMUR actia como una
voz soélida y reconocida en la defensa de los dere-
chos, las oportunidades y el desarrollo sostenible de
las mujeres que viven y trabajan en el medio rural”.

Y es que, segun la responsable de esta organizacion,
“las mujeres rurales sufren una doble discriminacion:
una por su sexo y otra por vivir y trabajar en un &mbito
muchas veces hostil"; “la estructura patriarcal y los
roles de género persisten de forma mas estricta en
los pueblos y reducen aun mas las oportunidades a
las que pueden acceder las mujeres en ellos”.




Para Matilde Garcia, presidenta
de La Distribucion Anged, la
organizacion que agrupa a las
grandes empresas del sector, con
mas de 7.200 establecimientos
pertenecientes a sus 21 asociados,
“la distribucion comercial es uno
de los sectores que mas empleo
femenino genera en Espana”; en
concreto, nuestras empresas
asociadas cuentan con 150.000
trabajadoras, lo que representa el
65% de la plantilla”.

“Somos una organizacién de &mbito estatal, declarada
de utilidad publica, que representa a miles de mujeres
rurales en todo el territorio espafol”, dice Lopez; “a pe-
sar de que trabajamos desde hace més de veinte afios
para que la situacion de las mujeres rurales mejore,
las emprendedoras de los pueblos todavia enfrentan
la desigualdad en su dia a dia y de ellas no se muestra
aun una vision clara de su realidad”.

La aprobacion de politicas de igualdad especificas
para el medio rural, el incremento de los programas
de formacion y empoderamiento, para reforzar la
autonomia laboral y econdmica de las mujeres o la
reclamacion de la ley de Titularidad Compartida son
algunas de las estrategias de esta organizacién, con
el objetivo de lograr los derechos y la visibilidad de
las mujeres en el sector agrario.

FADEMUR destaca que a las mujeres rurales se les
plantean los siguientes desafios:

o La falta de reconocimiento y visibilidad de su pa-
pel en la economia rural, especialmente en sec-
tores como la agricultura, los cuidados o el em-
prendimiento.

o La desigualdad en el acceso a recursos como la
tierra, la titularidad de las explotaciones, la finan-
ciacién o la formacion.

o La carga de trabajo no remunerado, que sigue re-
cayendo mayoritariamente sobre ellas y complica

la conciliacién familiar, laboral y personal.

o La despoblaciony la falta de servicios (sanitarios,
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educativos, de transporte o conectividad digital),
que limita sus oportunidades laborales y sociales.

“A pesar de estas dificultades, las mujeres rurales
son motor de innovacién, emprendimiento y cohe-
sion social en sus territorios y desde Fademur tra-
bajamos para que tengan las mismas oportunidades
que cualquier otra mujer, viva donde viva”, dice Tere-
sa Lopez.

EL GRAN RETO DE LA CONCILIACION
FAMILIAR

Por su parre, desde la asociacion de fabricantes y
distribuidores Aecoc, Maite Saeta, responsable de
Gestion del Talento, Diversidad y Empleabilidad de la
asociacion de Fabricantes y Distribuidores (Aecoc);
afirma que “nuestra prioridad es la diversidad de gé-
nero, especialmente en alta direccion”.

Para la responsable de Gestién del Talento en Aecoc,
“la tendencia hacia la conciliaciéon estd avanzando,
aunque es mejorable; las que mas dificil lo tenian
hasta ahora eran las compafias de distribucion que,
no obstante, han de entrar si desean obtener el talen-
to que precisan”.

Karina Pereira, portavoz de la Federacion de Indus-
trias de Alimentacion y Bebidas (FIAB), también
comparte lo que parece ser el eje comun a toda mu-
jer trabajadora: la conciliacion, “porque las mujeres
continuamos siendo el principal pilar sobre el que re-
caen las responsabilidades domésticas y de cuidado
a menores 0 personas dependientes respecto a los
hombres, con el consiguiente impacto en el ambito
laboral”.

No obstante, Pereira reconoce que “durante los ul-
timos afios se ha conseguido un gran avance en la
conciliacién laboral de las familias en el sector a tra-
vés de, por ejemplo, medidas como la equiparacién
de la baja por maternidad y paternidad, “lo que ha fa-
cilitado la reincorporaciéon de la mujer al plano labo-
ral, al compartir el cuidado de los hijos". Flexibilidad
y teletrabajo son mecanismos promovidos por esta
patronal “para continuar fomentando la conciliacién
familiar en el empleo de la industria”.

Para Matilde Garcia, presidenta de La Distribucion
Anged, la organizacion que agrupa a las grandes
empresas del sector, con mas de 7.200 estableci-
mientos pertenecientes a sus 21 asociados, “la dis-
tribucién comercial es uno de los sectores que mas
empleo femenino genera en Espana”; en concreto,
nuestras empresas asociadas cuentan con 150.000
trabajadoras, lo que representa el 65% de la plantilla”.
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“Hay un compromiso por eliminar las barreras que
han frenado el desarrollo profesional de las mujeres
y su promocién dentro de las compaiiias”, dice Gar-
cia; “en algunas de nuestras empresas asociadas,
mas de la mitad de los puestos directivos ya estan
liderados por mujeres”.

Y, de nuevo, las herramientas decisivas son la forma-
cion, la supresioén de barreras de todo tipo y los cam-
bios en la cultura corporativa “fundamentales para
detectar ese talento femenino que se puede incorpo-
rar a los puestos de direccion”.

Cinco mujeres tienen el puesto ejecutivo mas alto
en otras cinco empresas asociadas a Anged: la pre-
sidenta de El Corte Inglés, Marta Alvarez (junto a
otras tres mujeres presentes en el consejo de ad-
ministracion de la compaiiia), la consejera delegada
de Grupo Eroski, Rosa Carabel, su homoénima en Ca-
rrefour Espafa, Elodie Perthuisot, la CEO de Avolta
(empresa minorista suiza que opera tiendas libres de
impuestos y otros negocios de retail en aeropuertos
y ubicaciones turisticas), Angeles Montesdeoca y la
consejera delegada de Costco Espafia, Diane Tucci.

Con respecto a la conciliacién laboral en el sector
de las grandes empresas de distribucion minoris-
ta, Matilde Garcia destaca su convenio colectivo “el
Unico a nivel nacional para el comercio y el mas im-
portante, pues ha incorporado medidas tales como
la limitacién al trabajo en domingos y festivos hasta
un maximo del 30% de los dias autorizados, disponer
de descansos de calidad (dado que dicho acuerdo,
al contrario que la mayoria de los sectoriales, que no
limitan el trabajo en sabado, contempla nueve fines
de semana completos de descanso, la planificacién
trimestral de la jornada, la adaptacién del puesto de
trabajo a las mujeres embarazadas, la posibilidad de
reducciones de jornada (mas alla de prevista en la
Ley) hasta que los menores alcancen los trece afios,

asi como las politicas de Igualdad trasversales en
todas las empresas a través de Planes de Igualdad
acordadosy firmados en el ambito de la empresa con
mas del 98% de las representaciones legales de los
trabajadores.

“La conciliacién es lo que mas dificulta el papel de
las mujeres”, dice Luisa Alvarez, presidenta de la Fe-
deracion de Asociaciones de Empresarios Detallis-
tas de Pescados y Productos Congelados (Fedepes-
ca), organizacioén que agrupa 7.000 puntos de venta
especializados en la venta de pescados a través de
22 agrupaciones.

“No obstante, es preciso conocer el trabajo conjunto
que se hace en las pescaderias tradicionales, nego-
cios en su mayoria heredados y por tradicién y que
son los que mejor funcionan, con historias de muje-
res que se ven apoyadas por compaferos del sector”,
dice Alvarez.

Fedepesca participa en el proyecto Fishmongers 4
Blue Aquaculture Growth (F4BAC), cofinanciado en-
tre la Fundacién Biodiversidad y el Fondo Europeo
Maritimo, de Pesca y Acuicultura (FEMPA) a partir
de diversas sesiones dedicadas a la igualdad, a pers-
pectiva de género y el empoderamiento femenino en
el sector comercializador de productos pesqueros y
acuicolas.

“El sector sigue avanzando, si bien los sesgos en
ambos siguen existiendo”, dice Luisa Alvarez; “en es-
tas sesiones, en las que han participado expertas en
igualdad y mujeres operadoras del gremio, estas ul-
timas son conscientes de lo que han evolucionado”.

Y, como fondo, una idea que remarca el escenario
de igualdad: “no podemos dejar atras a los hombres,
pues tienen asumidos roles que les impiden expresar
sus emociones”.




“Afortunadamente se estan logrando avances en
este ambito, aunque de manera muy lenta”, dice
Luisa Masuet, presidenta de la AEF; “es cierto que
la mujer suele asumir no sélo las responsabilidades
laborales, sino también las familiares, lo cual es una
realidad que debemos transformar, para alcanzar la
equidad en la conciliacion”.

En este sentido, segun Masuet, “es fundamental que
los hombres adopten plenamente su papel como pa-
dresy asuman sus responsabilidades en el hogar, sin
limitarse unicamente al rol de trabajadores”.

De nuevo en el mundo rural, “la conciliacion sigue
siendo una asignatura pendiente, segun Teresa
Lopez, presidenta de Fademur; “la falta de recursos
y de servicios en este medio hacen que, en muchas
ocasiones, las mujeres tengan que abandonar sus
proyectos profesionales para dedicar mas tiempo a
su rol de cuidadoras”.

“Si bien las mujeres juegan un papel esencial en el
reto demografico de este pais y su figura es clave
para fijar la poblacion y vertebrar nuestro territorio,
todavia asumen una gran parte de las tareas del cui-
dadoy del trabajo doméstico, a lo que se suma la falta
de servicios basicos y de infraestructuras tales como
centros de dia, escuelas infantiles, transporte publico
o servicios de apoyo a la dependencia”, dice la presi-
denta de Fademur.

“Esta situacién provoca dobles y triples jornadas que
afectan al bienestar de las mujeres y limitan su desa-
rrollo profesional”.

LIDERAZGO CRECIENTE DE LAS MUJERES EN LA CADENA ALIMENTARIA

QUE SE PUEDE MEEJORAR

Aunque el liderazgo de las mujeres es creciente, exis-
ten escollos como la conciliacion laboral-familiar o la
formacion, que siguen actuando como frenos. Plantea-
da la pregunta ;qué aspectos se pueden mejorar para
avanzar en laigualdad laboral y familiar entre hombresy
mujeres? las representantes de los sectores implicados
coinciden en un mensaje optimista, aunque no exento
de grandes dificultades que aun hay que superar.

Para Luisa Masuet. Presidenta de la AEF, es funda-
mental que se considere a las mujeres plenamente ca-
pacitadas para asumir responsabilidades y que pueda
tomar decisiones, al igual que cualquier hombre”.

“Que se confie en su trabajo, en su capacidad de ges-
tiébn y en que pueden dirigir una empresa, al mismo
nivel que un hombre, no tiene por qué haber diferen-
cias Unicamente por una cuestion de sexo”.

“Considero que las mujeres deben seguir ganando
espacio y protagonismo en el ambito laboral —afirma
Masuet-, recibiendo las mismas oportunidades que
los hombres y percibiendo salarios equivalentes por
el mismo trabajo”.

En cuanto a su experiencia personal, Masuet dice:
“como mujer, en mi trabajo desempefo puestos de
responsabilidad y debo tomar decisiones, algo que
valoro muy positivamente, pues me permite ser au-
tonoma en la gestion de mis tareas, dirigir equipos
y ser plenamente consciente de la importancia de la
labor que realizo”.

La presidenta de la AEF dice que en ningiin momento
se ha sentido discriminada por el hecho de ser mujer;
“he dirigido equipos en los que habia hombres y lo
importante, sobre todo, es saber delegar, escuchar al
equipo y no imponer criterios”.

Por su parte, Karina Pereira, portavoz de FIAB con-
sidera que “habria que reforzar el impulso actual de
la industria hacia perfiles cualificados y especializa-
dos, facilitando recursos y mecanismos para que las
mujeres continden consolidando su posicién en la
industria hacia puestos cada vez de mayor impacto y
representatividad dentro del sector”.

“También en los puestos de direccion; como medida
natural ante la progresiva profesionalizacién de las em-
presas hacia estructuras organizativas orientadas a la
internacionalizacion y la sostenibilidad de la industria”.

Matilde Garcia, presidenta La Distribucién ANGED,
destaca el compromiso de sus empresas asociadas
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Aunque el liderazgo de las mujeres es creciente, existen escollos como

la conciliacion laboral-familiar o la formacion, que siguen actuando como
frenos. Planteada la pregunta ;qué aspectos se pueden mejorar para avanzar
en la igualdad laboral y familiar entre hombres y mujeres? las representantes
de los sectores implicados coinciden en un mensaje optimista, aunque no
exento de grandes dificultades que aun hay que superar.

en la sensibilizacion y lucha contra la violencia de gé-
nero, la discriminacion o la insercién laboral de muje-
res con discapacidad”.

Mientras que para Luisa Alvarez. directora de Fede-
pesca. “se ha notado un cambio en todas las genera-
ciones, hay personas que colaboran codo con codo
y a quienes les gusta mucho su trabajo, aunque es
muy exigente en dedicacion, especialmente siendo
autdbnomos, con abastecimiento nocturno y un hora-
rio comercial determinado”. “Sin embargo, hoy son
las mujeres las que hacen todo el proceso, montan el

negocio y son innovadoras”.

Trinidad Gémez, vocal de Carnimad, considera que
“la situacion de las mujeres en el sector carnico no es
muy diferente a la de los hombres, aunque habria que
diferenciar entre la distribucion a nivel de pequefias
empresas con comercio especializado y atencion
personalizada al cliente, y las grandes empresas con
un modelo supermercado o de gran superficie”.

“En el primer modelo, la falta de personal para inte-
grar en las plantillas es el mayor problema, al igual
que ocurre en otras actividades como pescaderias o
fruterias.

Teresa Lopez, presidenta de FADEMUR, insiste en
que para avanzar en la igualdad real en el medio ru-
ral es imprescindible reforzar las politicas especifi-
cas que faciliten el desarrollo personal y profesional
de las mujeres. “Para nosotras es prioritario que me-
jore el acceso a la titularidad de las explotaciones y
a la financiacién para proyectos de emprendimien-
to; la disponibilidad de servicios publicos como la
sanidad, la educacion, el transporte y la conectivi-
dad digital, es decir, todo aquello que permita a las
mujeres vivir y trabajar en igualdad de condiciones
con las zonas urbanas; la formacion y la digitaliza-
cion, claves para que las mujeres rurales puedan
realizar un trabajo mas eficiente y competir en mer-
cados cada vez mas tecnificados; la corresponsa-
bilidad y los servicios de cuidados que reduzcan la
sobrecarga doméstica que ellas siguen asumiendo
en mayor medida”.

Finalmente, Begofia Garcia, secretaria de Estado de
Agricultura y Alimentacion, concluy6 en la jornada
“Mujeres y emergencia climatica”, que “la igualdad
no se declara, se garantiza; por ello el Pacto de Esta-
do frente a la Emergencia Climética no estard com-
pleto sin las mujeres rurales”.

“El futuro del campo espafol, y con él, el futuro del
pais, depende de que sepamos unir justicia climati-
ca, justicia social e igualdad. La lucha contra la emer-
gencia climatica no empieza en los despachos, sino
en los pueblos, las granjas y la vida real”.

EMPRESAS COMPROMETIDAS

En la cadena de valor, el apoyo al liderazgo femenino
constituye no s6lo un mecanismo de cambio y me-
jora en materia de recursos humanos, sino que tam-
bién entra de lleno en el area social de la Responsa-
bilidad Social Corporativa o RSC.

Aunque se trata de un compromiso voluntario por
parte de las empresas y entidades, no cabe duda de
que dicho apoyo suma como valor afiadido en la es-
trategia de marketing de las compainias.

En datos globales, el 62% de la plantilla del grupo El
Corte Inglés estd formada por mujeres, el 31% per-
tenece al grupo profesional de mandos, el 48% son
coordinadoras, son el 66% de los técnicos, el 67% de
los profesionales y el 61% del personal base.

El Corte Inglés fue pionero en Espafia a través de su
primer Plan de Igualdad en 2008, anticipandose a
buena parte de las principales empresas cotizadas
del IBEX 35.

En la actualidad, su consejo de Administracion cuen-
ta con cuatro mujeres, entre ellas su presidenta, Mar-
ta Alvarez, y promueve a la mujer en la incorporacién
de puestos directivos; de hecho, el 30,9% de los car-
gos de responsabilidad estan ocupados por mujeres.

Las politicas retributivas se desarrollan a partir de
criterios de equidad y no discriminacion, siendo su



brecha salarial del 3,53% en 2022, o que implica una
mejora con respecto al indice de un afio antes, situa-
do en el 5,36%.

Las medidas especificas de conciliacién de la vida la-
boral, familiar y personal juegan un papel importante
en la promocioén de la igualdad.

De tal manera que las personas que se acojan a los
beneficios relacionados con la conciliacién no vean
afectado ni su desarrollo profesional, ni sus posibili-
dades de promocion en la compafia.

Eliminar las barreras que puedan encontrar las mu-
jeres en la promocion del talento e impulsar el em-
poderamiento femenino son objetivos para Elodie
Perthuisot, CEO de Carrefour en Espafia.

Carrefour lanzé hace cuatro afios el programa #Mu-
jeresCarrefour, iniciativa que pretende asegurar la
igualdad de oportunidades.

“Tanto a través del mencionado programa como de
otras campanfas, la compania esta trabajando inten-
samente en hacer visible del talento femenino en
multitud de foros”, dice una portavoz del grupo; “las
politicas corporativas de igualdad de género y diver-
sidad forman parte del ADN de Carrefour Espafia”.

El 42% de puestos de responsabilidad en Alcampo
esta desarrollado por mujeres, lo que representa un
crecimiento de tres puntos porcentuales con respec-
to al ejercicio anterior.

Su comité de Direccién haincorporado a tres mujeres,
por lo que ya suman cuatro en el 6rgano directivo.

Hace dos anos Alcampo firmé el lll Plan de Igualdad
Efectiva, que recoge entre otras medidas, facilitar el
acompafiamiento de hijos o familiares en situacién
de dependencia, el cambio de horario o turno para
las personas trabajadoras con menores a cargo en
el periodo de adaptaciéon o también una seleccién
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prioritaria del sexo infrarrepresentado, en igualdad
de idoneidad de los candidatos.

La compania ha promovido la iniciativa Empowering
Women'’s Talent para el desarrollo del liderazgo y el
talento femenino que pretende ensefar, compartir e
inspirar sobre igualdad y diversidad de género.

Su plan de formacioén y sensibilizacién interno pre-
tende reforzar a las mujeres de la empresa.

Por su pasrte, Eroski creé la Comisién para la Igual-
dad y el Observatorio de Igualdad hace veinte afos,
como herramientas para velar por el cumplimiento
en toda la organizacion.

La primera agrupa varias areas de trabajo: uso del
lenguaje, eliminacion de barreras fisicas y de salud,
eliminacion de barreras sociales, desarrollo personal
y profesional y conciliaciéon de la vida personal y pro-
fesional. A esto se suma un canal de Denuncia y un
protocolo contra el acoso.

En Eroski el 77% de la plantilla son mujeres, prac-
ticamente a la par con el porcentaje en puestos de
responsabilidad, que ya alcanza el 74%. Ademas, la
presencia de mujeres es mayoritaria en los érganos
de gobierno corporativo, alcanzando el 86%.

“La celebracion del Dia Internacional de la Mujer es
una fecha importante, que refleja el compromiso con
la igualdad de género y la inclusion”, dice Rosa Cara-
bel, CEO de Eroski; “es un reconocimiento al papel
fundamental que las mujeres jugamos a diario en to-
dos los ambitos de la vida”.

Que el talento no tiene género no es sélo un mantra,
sino la expresion de una realidad a lo largo de la cade-
na de valor del gran consumo. “Creemos firmemente
que el talento no tiene géneroy que la igualdad no es
s6lo un objetivo, sino una responsabilidad compar-
tida", dice Inmaculada Nufez, directora de Sabadell
Franquicias; “apostar por el liderazgo femenino es
hacerlo por un modelo empresarial mas sélido, inclu-
sivo y preparado para afrontar los retos del futuro”.

Nufez ha hecho estas declaraciones durante la pre-
sentacion de La Mujer en la Franquicia, por la AEF,
informe del que es patrocinador Banco Sabadell.

“Desde Banco Sabadell reafirmamos nuestro com-
promiso con la igualdad de género en el ecosistema
franquiciador, apoyando por tercer afio consecutivo
el estudio”, dice la directora de Sabadell Franquicias;
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“a través del mismo se demuestra que avanzamos en
la direccidén correcta, aunque todavia queda camino
por recorrer”.

“Lo relevante es que sea buen profesional, sea mujer
u hombre, pues no se puede desperdiciar el talento”,
dice Luisa Alvarez, directora de Fedepesca; mientras
que, para Teresa Lopez, presidenta de FADEMUR.
“las mujeres rurales aportan una serie de fortalezas
muy valiosas en el &mbito laboral, pues tienen una
capacidad de resiliencia y adaptacion bastante alta,
fruto del trabajo en entornos con recursos limitados”.

¢QUE PASA EN LA HOSTELERIA?

Més mujeres que hombres. Esta es la realidad del
empleo en el sector de hosteleria, con un millén de
trabajadoras, que suponen de media el 55% sobre el
total. En alojamiento representan mas del 57%, mien-
tras que rozan el 54% en actividades de restauracion,
segun fuentes de Hosteleria de Espafa.

“El predominio del empleo femenino sobre el mas-
culino se observa especialmente en los grupos de
edad entre los 30y los 60 anos, equiparandose prac-
ticamente por sexo los menores de 30 afos”, dice
la portavoz de la organizacion; “en el ultimo afo, el
empleo femenino creci6 a mayor ritmo que el mascu-
lino, pues de los méas de 95.000 empleos creados en
2024, la mayor parte correspondi6 a mujeres, 65.000
trabajadoras”.

A la hora de medir, es preciso tener en cuenta una
diferenciaciéon, pues no es lo mismo que la mujer
participe en la cadena de produccion o lo haga en
puestos de direccion como administrativas, mandos
intermedios o directivas.

“Aunque las mujeres son mayoria en el empleo opera-
tivo, su presencia en cargos de direccion sigue siendo
baja”, dice Ana Beriain, presidenta de la Asociaciéon de
Empresarios de Hosteleria de Navarra y vicepresiden-
ta de Hosteleria de Espana; “del total del empleo fe-
menino en hosteleria, las mujeres empresarias repre-
sentan el 13,7%, en restauracion el porcentaje sube al
16,9%, frente al 4,7% en el alojamiento”.

Aunque se esta avanzando en el sector, éste tiene un
freno parcial, como es que el 95% del tejido empresa-
rial esta formado por micropymes “en su mayoria de
caracter familiar, en las que las mujeres han estado
presentes con un rol relevante, aunque casi sin visibi-
lidad”, dice Beriain.

“Sin embargo, esto empieza a cambiar, por lo que
cada vez hay més mujeres que figuran como cabezas

Mas mujeres que hombres. Esta es
la realidad del empleo en el sector
de hosteleria, con un millén de
trabajadoras, que suponen de media
el 55% sobre el total. En alojamiento
representan mas del 57%, mientras
que rozan el 54% en actividades

de restauracion, segun fuentes de
Hosteleria de Espana.

visibles de sus negocios, que aparecen en las listas
de las grandes guias culinarias con reconocimien-
to internacional, convirtiéndose en referentes y con
verdadera capacidad de influencia”, dice la vicepresi-
denta de Hosteleria de Espana.

Por lo que se refiere a la variacion de la participacion
del trabajo femenino con respecto al masculino en
Horeca (Hosteleria y Restauracion) depende del seg-
mento estudiado.

Mientras en restauracion el empleo de mujeres cre-
cié en 2024 el 10% (frente al 1,7% en el caso del em-
pleo masculino), en alojamiento fue el masculino el
que crecio a doble ritmo con respecto al de las muje-
res (20% para ellos y 10% de crecimiento para ellas)

“Es un sector de referencia en el ambito internacio-
nal, pues nuestra gastronomia y modelo de hostele-
ria se copian en todos los rincones del mundo”, dice
Beriain; “nuestras empresas tienen que estar a la al-
tura de esa posicién de liderazgo que ostentamos”.

En una encuesta reciente de SigmaDos para Hoste-
leria de Espafia se recoge que, a la hora de elegir un
empleo, los trabajadores situaban las condiciones
de conciliacién por encima incluso del sueldo. “Las
nuevas generaciones cada vez valoran mas esa con-
ciliacion, no sélo con la vida familiar sino con su vida
personal y la capacidad de tener tiempo libre”, dice la
vicepresidenta de Hosteleria de Espafia.

Lo cual, tratandose del sector del que se trata, es com-
plicado “dado que la mayor intensidad de trabajo se
produce cuando la gente disfruta de su tiempo libre
como fines de semana, vacaciones o durante las tar-
des-noches”; “aun asi, las empresas estén trabajando
en elloy aquéllas con plantillas mas amplias organizan
los turnos con suficiente antelacion, segun las necesi-
dades o preferencias de los trabajadores, para intentar

adaptarse a las circunstancias de todos”. H
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Mujeres
alimentaria

las sombras
de la Historia
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Resumen: En este articulo se intenta ofrecer una nueva vision del papel histérico de la mujer en la cadena alimentaria. Predominando
el trabajo en la sombray la relativa invisibilidad se abren cauces de notable luminosidad en las Ultimas décadas, sobre todo en los
paises avanzados.

Los problemas de invisibilidad y de actividad en la sombra conectan con economias extractivas y poco inclusivas que perturban
el desenvolvimiento de los paises hacia pautas de progreso econdmico y de equidad. Los principios de politica econémicay las
cuestiones vinculadas con la economia de las donaciones y de las coacciones (del amor del temor) son considerados en este articulo.

Palabras clave: Decisiones de compra. Donaciones. Economia extractiva. Empleo. Equidad. Ethos. Inclusion. Invisibilidad.
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latdn sefala que los espectadores son “amigos

de mirar”. Con esta aproximacion, y el inevitable

asombro de la visidn cientifica, se puede inten-
tar contemplar el paisaje del papel histérico de las
mujeres en la cadena alimentaria. El analisis debe
realizarse en escorzo y con la pertinente humildad
dada la amplitud y profundidad de las cuestiones
planteadas.

En cualquier caso, y siguiendo la maxima de Goethe
"de que hay que hacer ciencia sobre lo que la ciencia
de hoy ignora”, se van a deslizar algunas ideas sobre
el papel en la sombra de las mujeres, sobre la eco-
nomia extractiva y la inclusiva y sobre los principios,
fines y medios de politica econdmica que pueden
contribuir a la luminosidad de la actividad femenina.

EL PAPEL HISTORICO EN LA SOMBRA

DE LAS MUJERES EN LA CADENA
ALIMENTARIA

Los datos de la FAO y de la ONU sefalan que las
mujeres suponen el 37% del empleo rural a nivel
mundial. Actualmente en Espaia (Briz et alii, 2025),
el empleo femenino representa el 29,6% del total en
el sector agroalimentario. La FAO y la ONU sefalan
que las mujeres representan el 37% del empleo rural
a nivel mundial. Los datos se refieren al empleo visi-
ble dada la cantidad de actividades en la sombra que
realizan. Una visiébn complementaria interesante es la
de Doss (2018).

En los paises en vias de desarrollo, la participacion
de las mujeres en la actividad laboral alcanza entre el
60y el 80% de la produccion de alimentos. Por ejem-
plo, en Tunez la fuerza de trabajo femenina alcanza
el 70% y en Tanzania, con un fuerte componente de
agricultura de subsistencia, el 80% de las mujeres ali-
menta a la familia.

Madrid. Puesto de venta de pollos y pavos en una calle madrilefa,
la vispera de Nochebuena. EFE, 23-12-1958.
Historia del Comercio, Mercasa, 2021.

En la vertiente de la distribuciéon alimentaria, la par-
ticipacion de las mujeres es cada vez mas relevante.
La informacion proporcionada por Retail Data y Ase-
das (2025) seinala que el 65,5% de las personas que
trabajan en los 70 grandes operadores son mujeres
En 10 de estas empresas la participacion laboral de
la mujer supera el 75%. En el global de la distribucién
alimentaria, el 70% del empleo es femenino.

En lorelativo a las decisiones de compra, los datos de
Nielsen establecen que el 89% de las mismas corres-
ponden a mujeres.

Una vez sefialados estos datos basicos hay que in-
tentar habitar las palabras y los nimeros. Utilizando
la bella expresion de Sécrates hay que cincelar las
frases para contribuir a una interpretacion que es,
inevitablemente, rica en matices.

En toda la cadena alimentaria siempre ha tenido gran
fuerza el empleo no asalariado con participaciones
superiores al 50% de los ocupados. En el caso de la
distribuciéon comercial alimentaria, la atomizacién
empresarial ha sido tradicionalmente la clave de bé-
veda. Mas del 50% de las empresas no tiene ningun
empleado asalariado.

El sector distributivo, y muy especialmente en la ver-
tiente minorista, actua como esponja que absorbe tra-
bajadores provenientes de la agricultura, de las indus-
trias en crisis e, incluso, de otros servicios en proceso
de decadencia. El empleo femenino en la sombra en
los establecimientos comerciales minoristas ha sido
determinante para la evoluciéon econémica. Se habla
de sector refugio, y lo ha sido con creces en la mayor
parte de los paises, a partir de los afios 50 del siglo
XX. Algo similar ocurre en la fase inicial de la cadena
alimentaria en la que un relevante niumero de mujeres
han ejercido funciones en explotaciones agrarias y
ganaderas con elevadas dosis de invisibilidad.

En la vertiente asalariada, hay que destacar que el
empleo femenino se ve sometido con mayor intensi-
dad a los embates de la temporalidad y la parcialidad
(no siempre acompanados de una menor actividad
laboral real).

En toda la historia de la actividad comercial y del des-
envolvimiento de la cadena alimentaria, el papel real
de las mujeres es muy relevante. Desde la Hispania
Romana, la visigética, la musulmana (aunque en el
mundo arabe la venta al publico sea mas ejercida por
varones) hasta los mercados y ferias medievales, los
gremios, las rutas del comercio... son abonadas por
las actividades laborales, muchas veces con funcio-
namiento subalveo, de las mujeres.



El siglo XVII supone, en Espafia, un deterioro relevan-
te del prestigio y consideracion social de las activida-
des econdmicas (y especialmente de las comercia-
les). La poblacion rural se desfonda ante las pésimas
condiciones del trabajo en el campo. La despobla-
cion de las zonas interiores se vincula con las enor-
mes exacciones tributarias, las levas de soldados, el
absentismo de los propietarios ricos y la desnutricion
de una parte importante de la poblacion.

Se aceleran las ventas de hidalguias con lo que aumen-
ta la polarizacion social entre las minorias privilegia-
das y las masas desfavorecidas. La nobleza espanola
colabora poco en el desenvolvimiento empresarial y
languidece en sus blasones (Casares, 2021). El mismo
duque de Maura sefala que la oligarquia espafiola es

“claudicante, pobretona y pediguena”.

Vendedora veneciana de cebollas.
SARGENT, John Singer. Museo Thyssen-Bornemisza, Madrid.
Historia del Comercio, Mercasa, 2021.

El menosprecio social hacia las actividades producti-
vas es muy notorio y las mujeres tienen que acudir al
rescate, con duros trabajos en la sombra, para desa-
rrollar todo tipo de actividades en el medio agrario y
en el comercial. Desde 1621, con el reinado de Felipe
IV, se acentua el descontrol monetario con el consi-
guiente impacto en la inflacion y en la capacidad ad-

quisitiva de las clases menesterosas.
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En toda la historia de la actividad
comercial y del desenvolvimiento
de la cadena alimentaria, el

papel real de las mujeres es muy
relevante. Desde la Hispania
Romana, la visigética, la
musulmana (aunque en el mundo
arabe la venta al publico sea mas
ejercida por varones) hasta los
mercados y ferias medievales, los
gremios, las rutas del comercio...
son abonadas por las actividades
laborales, muchas veces con
funcionamiento subalveo, de las
mujeres.

Desde el siglo XV al XVIII, el aparato de distribu-
cion comercial es endeble y asimétrico. Los ricos
consumen pescados, carnes y vinos de calidad
mientras que las clases populares recurren al pan
de trigo y a las “ollas” en las que se echa lo que
se puede. Las mujeres desempenan las tareas de
preparacion de las comidas que compatibilizan con
trabajos en todas las ramas y escalones de la cade-
na alimentaria.

La venta minorista tiene componentes callejeros no
sedentarios y tiendas mas o menos estables (pién-
sese en la admirable expresion de los bodegones de
puntapié que tienen un componente hibrido de local
estable y venta ambulante).

Desde el siglo XVIIl hasta bien avanzado el siglo
XX, el papel de las mujeres en la cadena alimenta-
ria suele desenvolverse en la sombra aunque sea
esencial para que funcionen los circuitos de pro-
duccion y comercializacion de los productos ali-
mentarios. En las épocas mas sombrias, guerras,
postguerras, escaseces.... las mujeres marcan el
paso para permitir el abastecimiento de la pobla-
cion. Compaginan su actividad productiva con el
desarrollo de las tareas hogarefas, el cuidado de
la familia e incluso, con otras actividades poco vi-
sibles, y sin reflejo en la Contabilidad Nacional. En
el cuadro 1 se reflejan algunas manifestaciones li-
terarias y artisticas que sirven de espejo del papel
fundamental de las mujeres en actividades produc-
tivas y comercializadoras.
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Cuadro1. Actividades de las mujeres. Una vision
artistica

1. Mamma Roma Se trata de una pelicula de 1962
dirigida por Pier Paolo Passolini con Anna Mag-
nani encarnando una mujer que tiene un peque-
fo puesto de verdura en un mercado al aire libre.
Esta mujer tiene un hijo adolescente y compa-
gina su trabajo comercial, con el cuidado de un
joven desarraigado, la extorsion de un proxene-
ta, las tareas del hogar... Ni en su esfera social ni
en su esfera individual surgen alternativas salvo
trabajo, trabajo y trabajo en la sombra. Inolvida-
ble una de las escenas finales en las que lleva,
con ambas manos, un carro lleno de hortalizas
(se supone que procede del mercado mayorista).
Con este personaje exuberante, acido, licido...
se refleja, como en pocas ocasiones, el papel en
la sombra de las mujeres en una sordida vision
del neorrealismo italiano.

2. En la obra de teatro del premio Nobel Dario Fo
Aqui no paga nadie, se reflejan de forma esplén-
dida las vicisitudes de las mujeres insertas en las
clases trabajadoras y su especial relacién con
los establecimientos comerciales. Con un tono
de comedia se van desgranando las relaciones
entre embarazos y “adquisiciones” en el super-
mercado en el contexto de una inflacién desbo-
cada acompanada de salarios de subsistencia.

3. Mariano José de larra se refiere a los pequefios
oficios y sefiala explicitamente a las mujeres:
“Son mas bien pretextos de existencia que ver-
daderos oficios; en una palabra modos de vivir
que no dan de vivir... Esos mismos que en no-
viembre venden ruedos o zapatillos de orillo, en
julio venden horchata, en verano son baferos del
Manzanares, en invierno cafeteros ambulantes...

Pero entre todos los modos de vivir, ;qué me dice el
lector de la trapera que con un cesto en el brazo y
un instrumento en la mano recorre a la madrugada,
y aun mas comunmente de noche las calles de la ca-
pital?”

Resulta dificil expresar con mas precisién melancoli-
ca el papel en la sombra de las mujeres en los proce-
sos comerciales.

4. En el mundo del arte las pinturas de la vendedora
de cebollas y del antiguo mercado del pescado
en el Dam (Amsterdam) o la fotografia del pues-
to de venta de pollos y pavos en Madrid reflejan,
con enorme componente estético, la importan-
cia ensombrecida de la mujer.

ECONOMIA EXTRACTIVA E INCLUSIVA.

PRINCIPIOS DE POLITICA ECONOMICA

Hay que tener en cuenta, descendiendo del tranvia
de los topicos, que el crecimiento econdmico es algo
relativamente nuevo en la historia de la humanidad.
Hasta principios del siglo XIX, las sociedades son rela-
tivamente estacionarias en lo que se refiere a la forma
en que se obtienen los medios de subsistencia. Key-
nes (1930), en su opusculo Economic Possibilities for
our Grandchildren, lo expresa con maxima claridad y
precision: “desde las primeras épocas de las que tene-
mos noticias hasta principios del siglo XVIII no apare-
cieron grandes cambios en el nivel de vida del hombre
medio que vive en los centros civilizados de la tierra...
Ciertamente que ocurrieron altibajos. Visitas de pla-
gas, hambre y guerra. Intervalos dorados. Pero no un
cambio progresivo violento... Esta baja tasa de progre-
S0, o de falta de progreso, fue debida a dos razones: a
la notable ausencia de mejoras técnicas importantes y
al fracaso en acumular capital”.

El fracaso o éxito relativo de los paises a lo largo de la
historia se vincula fundamentalmente con la existen-
cia de instituciones econdémicas inclusivas o extrac-
tivas. Las instituciones inclusivas, que incorporan a
todos los miembros de la sociedad generan merca-
dos inclusivos y allanan el camino para dos grandes
motores de la prosperidad que son la innovacion tec-
nolégica y la educacion. Estas instituciones son plu-
ralistas y buscan las sinergias y retroalimentaciones
entre las vertientes politicas, econdémicas y sociales
de los paises.

La inclusion de las mujeres, en todos los niveles, es
uno de los elementos fundamentales que determi-
nan la mejora social. La exclusion se vincula con la
esclerosis institucional, econdmica y social de las
regiones que quedan ancladas en el atraso 0 que su-
fren espesos periodos de decadencia.

Acemoglu y Robinson (2012, p.101) expresan con
claridad el problema de la falta inclusion social en
los paises atrasados: "Tienen muchos Bill Gates en
potencia y quiza uno o dos Albert Einstein que ahora
trabajan como agricultores pobres, sin estudios, for-
zados a hacer lo que no quieren hacer o reclutados
para el ejército, porque nunca han tenido la oportu-
nidad de ejercer la profesion que quieren ejercer en
la vida".

Las instituciones extractivas buscan extraery apode-
rarse de los recursos de las sociedades y suelen vin-
cularse con la concentracién del poder con escasos
limites. El efecto dominacién de las minorias y oligar-
quias es muy relevante. La lucha por el poder extrac-



La inclusion de las mujeres, en
todos los niveles, es uno de los
elementos fundamentales que
determinan la mejora social.

La exclusion se vincula con la
esclerosis institucional, econémica
y social de las regiones que quedan
ancladas en el atraso o que sufren
espesos periodos de decadencia.

tor determina que los pequefos avances en prosperi-
dad repartidos entre las élites dominantes entren en
colapso por el hundimiento de las instituciones en un
modelo no sostenible a largo plazo.

Los resultados econdmicos no quedan predetermi-
nados histéricamente, sino que son contingentesy el
papel de las instituciones econdmicas y politicas ex-
tractivas es determinante en el atraso de los pueblos
alolargo de los siglos y en las mas variadas regiones
del globo terrdqueo (Europa, América, Asia, Africa,
Oceania).

Las instituciones inclusivas se basan en incorporar a
todos los miembros de la sociedad al proceso de des-
pegue y consolidacion del desarrollo. La destrucciéon
creativa, de la que habla Schumpeter, es fundamental
y el papel de las mujeres es crucial para fomentar la
producciony el empleo.

La oposiciéon a la innovacién tecnolégica a la es-
tabilidad de los derechos de propiedad, a la plena
incorporacion de las mujeres en todas las tareas
sociales se ha combinado histéricamente con la
aficion a establecer monopolios, aranceles y otros
privilegios que benefician a minorias extractivas. Un
ejemplo, de corte sombriamente necroldgico, es el
que cuenta Plinio el Viejo: “Un hombre inventa un
vidrio irrompible. Consigue una audiencia con Tibe-
rio, emperador romano, y le hace una demostracion.
Tiberio le pregunta si se lo ha ensefado a alguien
mas. Contesta que no. Tiberio ordena que lo asesi-
nen para que “el valor del oro no se reduzca al del
barro”.

En una época mas reciente el primer ministro ruso
Kankrin, durante el dominio del Zar Nicolas |, esta-
blece limitaciones a la implantacién de fabricas y
del propio ferrocarril sehalando textualmente, con
respecto a este ultimo que “fomenta el viaje inne-
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Madrid. Un grupo de amas de casa espera turno para pagar
en las cajas de un supermercado. EFE, 01-12-19509.
Historia del Comercio, Mercasa, 2021.

cesario de un lugar a otro”. Los propios disturbios
de los luditas (1811-1816) se inscriben en la misma
orbita tecnofoba.

Las instituciones inclusivas se plantean desarrollar
un circulo virtuoso sustentado en los limites estable-
cidos al ejercicio del poder y en la retroalimentacion
positiva dindmica basada en la incorporacion de mu-
jeres en todas las fases de los procesos productivos,
la innovacion tecnolégica y la mejora generalizada
del capital humano (cuyo stock es ilimitado). Las mo-
dernas teorias del crecimiento endégeno apuntan
también en esta direccion.

Desde una perspectiva fronteriza con el analisis filo-
sofico, se puede escribir acerca del ethos y el pathos.
El ethos lleva a considerar las formas de ser. Se pue-
de pensar en la representacion integral del mundo,
como sefiala Dilthey (1954). Se trata del bagaje expe-
riencial en la convivencia de una sociedad (Vargas,
2021).

El pathos se vincula con los sentimientos fundamen-
tales. Las emociones y los sentimientos turban y ex-
citan el comportamiento de las personas. Se evita el
naufragio vital.

Dilthey sefala con precisién que hay un continuo re-
ajuste entre el pathos, el ethos y el logos (Iégica para
convencer).

Enrelacién con nuestro analisis se puede sefialar que
las mujeres confieren vigor al pathos en el funciona-
miento de la cadena alimentaria. Ademas de forjar
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el ethos, como se puede comprobar histéricamente,
contribuyen enormemente a generar sentimientos y
emociones en las cadenas de valor. Imprimen formas
de pensar, decir, hacery valorar que contribuyen, con
mayor o menor visibilidad histoérica, al funcionamien-
to adecuado de la produccion, distribucion y consu-
mo en el mundo agroalimentario.

EL PAPEL FUNDAMENTAL DE LAS MIUJERES
EN LA ECONOMIA DE LAS DONACIONES

Para avanzar en el analisis es conveniente sefialar el
papel fundamental de las mujeres en la economia de
las donaciones. Los economistas concentran la aten-
cion en el intercambio pero hay un gran numero de
trasferencias unidireccionales vinculadas con lo que
Boulding (1973) denomina seminalmente economia

del amor (también escribe acerca de la economia del
temor).

En casi todas las economias avanzadas, las donacio-
nes pueden suponer mas del 20% del Producto Nacio-
nal correspondiente La donacién supone que un bien
intercambiable pasa en una direccion sin tener otro en
contrapartida en direccion opuesta. Puede ser un re-
galo, una invitacién a comer o beber algo (expresiones
de benevolencia) o bajo coaccioén (tributo, arancel...).

En la vertiente del analisis histérico del papel de las
mujeres en la cadena agroalimentaria hay que sena-
lar que las mismas han sido donantes continuas con
su trabajo en la sombra, con las actividades en el ho-

gar, con el sostenimiento de las familias monoparen-
tales y un largo etcétera. Las donaciones han sido,
en muchos casos, implicitas y con escaso reconoci-
miento social. Ademas, en muchos casos, ha funcio-
nado la trampa del sacrificio. Es decir, las donaciones
femeninas no han sido reconocidas en equivalencia
ni han desatado la reciprocidad en serie. Las tasas de
benevolencia han sido muy elevadas.

Como sefala el propio Boulding la economia de las
donaciones puede tener importantes componentes
intertemporales. Aplicando su perspectiva a nuestro
analisis, se puede afirmar que las mujeres han hecho
grandes sacrificios para la posteridad distante y jqué
ha hecho la posteridad por ellas? En términos mas
generales, Boulding (1973, p.141) moja su pluma en
acido sulfurico sefalando: “Aquellos que han hecho
que las cosas estuvieren un poco mejor para la gente
poco importante -los comerciantes, los productores,
los inventores...- no tienen monumentos y no reciben
elogios”. Mutatis mutandis, el argumente refleja para-
digméaticamente el papel de las mujeres.

A la hora de plantear el papel de la politica econo6-
mica para contribuir a compensar a las mujeres que
se encuentran en situaciones de vulnerabilidad o de
invisibilidad en sus actividades, es interesante empe-
zar por los principios para posteriormente hacer refe-
rencia a los objetivos e instrumentos.

Los principios de politica econémica deben tener en
cuenta que las personas estan guiadas por las ex-

Palma de Mallorca (Islas Baleares). Mercadillo, 2009. Fotografia: Joaquin Teran.
Historia del Comercio, Mercasa, 2021.



pectativas, las normas, las actitudes mentales y las
concepciones morales. Por lo tanto, junto al mercado
aparecen los sistemas normativos y los valores como
determinantes de la asignacién de recursos. Los
principios determinan las pautas de actuacioén de los
poderes publicos y son los nutrientes de los fines y
medios de la actuacién politica. Los principales prin-
cipios son el progreso (que da paso al crecimiento
sostenible y a la distribucion de la renta), la libertad
(libre albedrio, ley moral, de las necesidades, de elec-
cién)y la justicia (Casares, 2011).

Centrando la atencién en la justicia, de cara al plan-
teamiento sobre las mujeres, se puede sefalar que
la misma puede ser formal o comparativa y sustan-
tiva 0 no comparativa. Esta ultima se centra en dar a
cada persona sus derechos (derechos de propiedad
del productor sobre el bien que genera, derecho del
empleado a trabajar...).

La justicia formal plantea dar un tratamiento similar a
casos similares y distinto, compensatorio, a los casos
diferentes. La equidad supone tratar de forma igual
a los iguales y de forma desigual a los desiguales.
Rawls (1986), autor paradigmatico al respecto, plan-
tea que las desigualdades econémicasy sociales de-
ben articularse de manera que redunden en benefi-
cio de los méas desfavorecidos y perjudicados.

La equidad puede hincar algunas raices intelectuales
en el planteamiento de Aristoteles. El Estagirita escri-
be acerca de la epikeia (lo equitativo). En su contun-
dente argumento filoséfico Ortega y Gasset sefiala
que “seria impio declarar autbnomo al paralitico”. En
definitiva, la construccion, con influjos kantianos, de
una sociedad justa se basa en la cooperacién de per-
sonas libres e iguales que favorecen la integraciéon de
todos los miembros y que evita la exclusion social y no
estigmatiza a los beneficiarios de las ayudas compen-
satorias.

La concrecion de los fines y medios de la politica
econdémica en relacion con las mujeres en la cade-
na agroalimentaria deriva en las clésicas politicas
de “palo y zanahoria”. Es decir, castigar fiscalmente
las actividades que puedan penalizar a las mujeres
y favorecer con subvenciones o disminuciones de
impuestos las agendas empresariales y sociales que
reconozcan el papel de las mujeres. Las subvencio-
nes pueden ser por el esfuerzo, medidas empresa-
riales que justiprecien la actividad femenina, o por
los resultados, efectos conseguidos en términos de
empleo, visibilidad de las mujeres...

Centrando la atencién en el empleo femenino en
Espafa, hay que sefalar el problema del suelo pega-
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joso. Este concepto se refiere a la enorme dificultad
de salir de condiciones laborales precarias. En un
mercado de trabajo muy polarizado, con tendencia
al dualismo entre los sectores con buenos salarios
y condiciones laborales y sectores con bajas retribu-
ciones y precariedad, los desequilibrios en el merca-
do de trabajo favorecen la baja productividad, frenan-
do el crecimiento econdémico.

La feminizacién de la parcialidad es un ejemplo con-
creto del circulo vicioso que se suele generar en el
funcionamiento de la economia. Esta visiéon se puede
ampliar en Castellanos (2023).

Thomas Husley sefiala que las hermosas teorias
viejas son asesinadas por nuevas, mas poderosas
teorias. En definitiva que los cambios mentales con-
dicionan los cambios de paradigmas. En el caso del
papel de las mujeres en la cadena alimentaria, pare-
ce claro que esta afirmacién se cumple con holgu-
ra. Una nueva matriz disciplinaria, en la terminologia
epistemoldgica de Kuhn, irrumpe con fuerza y hay
que intentar esbozar nuevas lineas de pensamiento
que permitan descender del tranvia de los topicos y
los vocablos hueros. ®

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.

Acemoglu, D. y Robinson, J. (2012): ;Por qué fracasan los
paises?, Ediciones Deusto.

Boulding, K. (1973): La economia del amor y del temor,
Alianza Editorial.

Briz, J. et alii (2025): “Las mujeres en la cadena alimentaria”,
Distribucién y consumo, Vol.4, nim. 183.

Casares, J. (2011): Etica, economia y politica, Esic.

Casares, J. (2021): Historia del comercio, Mercasa.

Castellanos, C. (2023): “Politicas de igualdad de género y
laborales”, tema 4 del libro Politica econémica espanola.
Lecciones, J. Casares y E. San Martin (Directores), Civi-
tas, segunda edicion.

Dilthey,W. (1954): Teoria de la concepcién del mundo, Fon-
do de Cultura econémica, México.

Doss, C. (2018): “Women and agricultural productivity: Re-
framing the Issues”, Development Policy Review, 36,
pp.35-50.

Keynes, J.M. (1930): Economic Possibilities for our Grand-
children. Tomado de John Maynard Keynes, Essays in
Persuasion, New York: W.W. & CO.,1963, pp. 358-373.

Rawls,J. (1986): Justicia como equidad, Tecnos, Madrid.

Retail Data y Asedas (2025): /V Informe de la distribucién
alimentaria de proximidad en Espana, Asedas.

Vargas, R. (2021): “El poder del Ethos y la cosmovision en la
ocasion de la praxis”, Revista Centroamericana de Filo-
sofia, numero 4, julio-diciembre, pp.13-26.

49



50 DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2025 - VOL. 4

alimentaria

para superar las
de género

¢ Julian Briz ¢ Isabel de Felipe & Teresa Briz

Universidad Politécnica de Madrid

Resumen: a cadena alimentaria, definida como el conjunto de procesos que abarca desde la produccion agricola hasta el consumo
final, es una estructura compleja que garantiza el suministro de alimentos a la poblacién mundial. En este engranaje el papel de
las mujeres ha sido histéricamente esencial, aunque sistematicamente invisibilizado. En contextos rurales y urbanos, las mujeres

participan activamente en la agricultura, el procesamiento de alimentos, la distribucion local, la comercializacién informal y la gestion
de la alimentacion en los hogares. (Briz, J., de Felipe, 1. 2011)

A pesar de su protagonismo, las mujeres se enfrentan a barreras estructurales que dificultan su plena participacion en condiciones
de igualdad. Desde el limitado acceso a recursos productivos hasta la exclusién en espacios de decision, estas desigualdades no
solo vulneran los derechos de las mujeres, sino que comprometen la eficiencia, sostenibilidad y equidad del sistema agroalimentario.
Analizamos el rol de las mujeres en la cadena alimentaria, sus principales desafios y las estrategias necesarias para fomentar su
empoderamiento, en el marco de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), particularmente el ODS 2 (Hambre cero) y el ODS 5
(Igualdad de género).

Palabras clave: Mujeres. Cadena alimentaria. Visibilidad. Derechos.



de eslabones, desde la produccion al consumo,

interaccionados a través de una serie de funciones
tales como flujos de productos y servicios, flujo finan-
cieroy flujo informacién (Briz J, De Felipe I. 2013), y don-
de las mujeres participan de forma muy heterogénea,
segUln su capacidad, su perfil socioeconémico y cultu-
ral y condicionantes externos e internos.

I a cadena alimentaria esta formada por una serie

ESLABON PRODUCTOR

Las mujeres constituyen una parte sustancial de la
mano de obra agricola a nivel mundial. Segun esti-
maciones de la FAO (2019) en los paises en desarro-
llo representan hasta el 36% del empleo en el sector
agricola. Su participacién es especialmente signi-
ficativa en la agricultura de subsistencia, en la que
cultivan alimentos bésicos destinados al consumo
domeésticoy, en muchos casos, al comercio local.

No obstante, esta participacion no se ve reflejada
en el acceso a recursos productivos. Las mujeres
poseen menos del 20% de las tierras agricolas, y
cuando las tienen, suelen ser parcelas de menor ta-
mafo, calidad y seguridad juridica (Quisumbing et al.,
2014). Esta brecha limita su capacidad de inversion,
su acceso al crédito y su independencia econémica.

ESLABON INDUSTRIAL Y DE
TRANSFORMACION
Las mujeres lideran actividades de procesamiento

de alimentos, tanto en espacios domésticos como
comunitarios. Estas tareas incluyen la transforma-
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Las mujeres lideran actividades
de procesamiento de alimentos,
tanto en espacios domésticos
como comunitarios. Estas tareas
incluyen la transformacion de
granos, la conservacion de
frutas y verduras, la elaboracion
de productos artesanales 'y

la preparacion de alimentos

para venta informal. Este tipo

de trabajo agrega valor en la
cadena alimentaria, pero suele
desarrollarse en la informalidad,
sin acceso a tecnologias modernas
ni proteccion laboral.

cioén de granos, la conservacién de frutas y verduras,
la elaboracion de productos artesanales y la prepa-
racion de alimentos para venta informal. Este tipo de
trabajo agrega valor en la cadena alimentaria, pero
suele desarrollarse en la informalidad, sin acceso a
tecnologias modernas ni proteccion laboral.

En muchos paises del Sur, estas actividades son
fuente principal de ingreso femenino. Sin embargo,
se encuentran limitadas por la falta de capacitacién
técnica, infraestructura inadecuada y normativas sa-
nitarias dificiles de cumplir sin apoyo institucional.

GRAFICO 1. Esquema de la cadena de valor

ESQUEMA DE LA CADENA DE VALOR

‘ INFORMACION ’

>

FLUJO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

PROVEEDORES ProbpuccION

—’ TRANSFORMACION —’

DiSTRIBUCION CONSUMIDOR

<

FLUJO FINANCIERO

Fuente: Elaboracion propia.
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ESLABON DE LA DISTRIBUCION Y
COMERCIALIZACION

En los mercados locales y ferias agroecoldgicas, la
presencia de mujeres vendedoras es fundamental.
Estas mujeres se encargan del transporte, venta y
negociacion de productos alimentarios, muchas ve-
ces en condiciones precarias. Ademas, enfrentan
dificultades para acceder a espacios en mercados
formales, debido a discriminacion de género, falta de
permisos legales o escaso acceso a capital de inver-
sion (Doss, 2018).

ESLABON DEL CONSUMO

La gestion de la alimentacion en el hogar recae en
gran medida en las mujeres. Son ellas quienes ma-
yoritariamente planifican, adquieren, preparan y dis-
tribuyen los alimentos, ademas de educar a los hijos/
as en practicas alimentarias y de salud. Este rol las
convierte en agentes clave para la seguridad alimen-
taria y la mejora nutricional de sus familias.

Este trabajo de cuidados, aunque vital, es invisible y
no remunerado. Representa una carga adicional que
limita el tiempo disponible para actividades produc-
tivas, educativas, politicas, sociales... Su reconoci-
miento y redistribucion es esencial para avanzar en
la equidad de género.

BARRERAS PARA LOGRAR LA EQUIDAD

DE GENERO EN LAS FUNCIONES DE LA
CADENA ALIMENTARIA

Las mujeres enfrentan desventajas significativas en
el acceso a tierra, crédito, tecnologias agricolas, asis-
tencia técnica y redes de comercializacién. Esta des-
igualdad perpetua un circulo de pobreza, baja pro-
ductividad y exclusién social. Estudios indican que
cerrar la brecha de género en el acceso a recursos
podria aumentar la produccion agricola total en pai-
ses en desarrollo entre un 2.5% y un 4% (FAO, 2011).

La formacion técnica y profesional suele estar dise-
flada para hombres, tanto en su contenido como en
sus horarios y metodologias. Las mujeres rurales,
especialmente aquellas con baja escolaridad, que-
dan marginadas de oportunidades de capacitaciony
actualizacion tecnolégica, lo cual limita su capacidad
de innovaciony liderazgo.

Las mujeres estan subrepresentadas en coopera-
tivas agricolas, gremios productivos y espacios de
decision comunitaria. Esta exclusiéon impide que sus

necesidades sean consideradas en la formulacion de
politicas agroalimentarias. La participacion politica
de las mujeres en temas agrarios es indispensable
para lograr sistemas alimentarios mas equitativos y
sostenibles.

ESCENARIOS DE LA INTEGRACION DE LA
MUJER SEGUN NIVEL DE DESARROLLO

La integracion de las mujeres estéa vinculada, entre
otros factores, al nivel de desarrollo de los paises.
Exponemos a continuacion la situacion a nivel global
y, de forma especifica en varios paises, con especial
atencion a Espaia. De Felipe, |, Zekri L. (2005).



NIVEL GLOBAL

En agricultura, Africa es el continente con mayor pre-
sencia de agricultura femenina. Las mujeres, segun
la FAO, hacen el 80% de las tareas agricolas. Sus ins-
trumentos son la azada y el arado. El origen suele ser
que la emigracién de los hombres deja las explota-
ciones en manos femeninas.

Sin embargo, en zonas de barbecho trabajan las mu-
jeresy en las zonas intensivas, ambos.

En cuanto a la situacién familiar, en la poligamia, un
hombre con varias mujeres puede cultivar mas tierra,
producir mas y ser mas rico, por lo que se produce
una correlacién inversa entre mano de obra asalaria-
day mujeres en el hogar.

En la industria en el hogar, las mujeres fabrican al-
fombras, colchas, ceramica, platos preparados, batik.
En estos temas, la edad suele ser un factor de dis-
criminacion positiva, pues las niflas empiezan muy
pequefias a colaborar en los trabajos de la familia y
las de mas edad se consideran expertas.

En paises drabes las mujeres realizan entre un tercio
y una cuarta parte del trabajo en industrias familiares,
aunque la venta la suelen hacer los hombres. En Asia
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y Latinoamérica las mujeres venden lo que producen,
generalmente en los mercados. En India las mujeres
participan en la construccién, siendo habitual ver a
una mujer embarazada subida a un andamio o con
una pila de ladrillos en la cabeza. (De Felipe |, Casero
A. 2006).

Asimismo, las mujeres se ocupan de los recursos
genéticos vegetales y animales. Ellas producen,
procesan y almacenan los alimentos, cuidan las se-
millas, las flores y las plantas medicinales buscando
resistentes a enfermedades. En cuanto a la nutricion,
sus productos estadn adaptados al suelo y al clima'y
suelen ser faciles de cocinar. Por otra parte, estan in-
teresadas en el mantenimiento del medio ambiente,
del cuidado del agua y de la vegetacion.

Segun organismos internacionales (FAO/ONU), las
mujeres constituyen un 37% del empleo rural a nivel
mundial, llegando al 48% en paises de bajos ingre-
sos y representando el 36% de la fuerza laboral glo-
bal en sistemas agroalimentarios (produccién, pro-
cesamiento, distribucién). Esta cifra ha bajado unos
10 puntos desde 2005.

En acuicultura, el 21% de las labores primarias las
realizan mujeres y en toda la cadena de valor acuico-
la llegan al 50%.

Foto cedida por ACODEA
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El rendimiento de las tierras gestionadas por mujeres
es un 24% inferior al de los hombres a lo que se une
que las mujeres cobran solo 82 céntimos por cada
euro que gana un hombre en el sector agrario.

Entre los principales obstaculos se encuentran:

e Baja propiedad de la tierra: menos del 20% de tie-
rra agricola tiene a las mujeres como propietarias.

e Acceso limitado a servicios: financiamiento, tec-
nologia, capacitacion, infraestructuras...

e Trabajo no remunerado y cargas domésticas re-
ducen su tiempo y movilidad.

e Exclusién de puestos mejor pagados como trans-
porte o comercio mayorista.

¢Qué medidas pueden impulsar los cambios?

e Politicas de igualdad: subsidios agrarios con bo-
nificaciones por ser mujer.

e Acceso a recursos: tierra, créditos, internet movil.

e Capacitacion y extension: formacién técnica
adaptada y alianzas publico privadas.

e Visibilidad laboral: integracién real en produc-
cion, logistica, comercializacion y liderazgo.

e Medidas climaticas especificas: micro seguros
para mujeres, extensién de salud y cuidado per-
sonal.

Los posibles impactos del cambio son:

e Igualar recursos entre hombres y mujeres aumen-
taria la productividad agricola entre un 2,56y 4%,
reduciendo el hambre global entre un 12y 17%.

e Abordar la desigualdad puede incrementar el PIB
global en aproximadamente un 1% (950.000 mi-
llones de délares) y quitar el hambre a 45 millo-
nes de personas.

e Ilgual acceso a financiamiento climatico puede
mejorar la productividad de las mujeres hasta un
30%.

En el caso de Espanfa, con datos de 2023, las mujeres
representan el 29,6% de la mano de obra en todo el
sector agroalimentario (produccién, transformacién
y distribucién).

e En el sector primario (agricultura, ganaderia, pes-
ca) esa cifra es ain menor: solo el 19,2% de las
personas empleadas son mujeres (2022).

e En cooperativas agroalimentarias, las mujeres
constituyen el 27,6% de socias y el 46% del per-
sonal laboral sélo el 9% esté en consejos rectores
y el 4% ocupa presidencias.

Respecto a la evolucién de las mujeres dedicadas a
la agricultura, vemos los cambios anuales con una
tendencia decreciente.

GRAFICO 2. Evoluci6n del porcentaje de mujeres dedicadas a la agricultura y la ganderia en Espaiia

EvOLUCION DEL PORCENTAJE DE MUJERES DEDICADAS A LA AGRICULTURA Y LA GANADERIA EN ESPANA
Con respecto al total de ocupados en el sector agricola
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e Porcentaje de mujeres ocupadas en actividades de agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca

Fuente: INE, www.epdata.es
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Respecto a la titularidad de explotaciones a nivel na-
cional, el 28,9% de las explotaciones agrarias tienen
una mujer como titular, mientras que en 2016 eran
el 25,8%. Solo el 23% de las explotaciones estan en
régimen de titularidad compartida.

Como brechas estructurales podemos sefalar que
las explotaciones dirigidas por mujeres son mas pe-
quenas: en Espafa poseen solo alrededor del 23%
de la superficie agricola util. La participaciéon en los
organos de decision de las cooperativas es baja (9%),
mientras que en aspectos laborales alcanzan el 46%,
en tanto que los sectores masculinizados (vino, acei-
te, logistica) limitan la presencia femenina a roles
operativos, con pocas mujeres en puestos técnicos
o ejecutivos.

Hay posibilidades de mejorar la situacion, actuando
a través de la propiedad y tamafo de la tierra con au-
mento de titularidad compartida y apoyo a las muje-
res como jefas, fomentando el acceso a puestos de
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decision en cooperativas y empresas. Asimismo, la
capacitacion y el emprendimiento mediante la for-
macion e incentivos (PAC, ayudas autonémicas) son
importantes para fortalecer su posicion en la cadena.
Finalmente, y no de menor interés esta la concilia-
ciéon y corresponsabilidad, reconociendo el peso de
la doble carga (labores domésticas y en el campo)
que limita su desarrollo.

El papel de las mujeres en la
cadena alimentaria es fundamental,
pero su contribucion continda
siendo subvalorada y obstaculizada
por barreras estructurales de
género. Reconocer, visibilizar y
empoderar a las mujeres no solo
es una cuestion de justicia social,
sino una estrategia esencial para
fortalecer la seguridad alimentaria,
promover el desarrollo rural y
alcanzar los ODS.

QUE HACER PARA MEJORAR LA SITUACION

Empoderar a las mujeres dentro de la cadena ali-
mentaria tiene impactos positivos medibles. A ni-
vel econdémico, mejora la productividad, aumenta
los ingresos y dinamiza las economias locales. A
nivel social, reduce la pobreza, fortalece la seguri-
dad alimentaria y mejora los indicadores de salud
y educacioén infantil. A nivel ambiental, promueve
practicas sostenibles, ya que las mujeres estan mas
involucradas en la gestion de recursos naturales y
biodiversidad.

Ademés, multiples estudios muestran que cuando
las mujeres controlan mayores recursos, toman de-
cisiones que benefician directamente al bienestar fa-
miliar (World Bank, 2012). Este enfoque interseccio-
nal entre género, produccion y desarrollo refuerza la
necesidad de estrategias integradas que reconozcan
el valor del trabajo femenino.

Para revertir la exclusion estructural de las mujeres
en la cadena alimentaria, es necesario implementar
politicas publicas con enfoque de género y derechos
humanos. Algunas estrategias clave incluyen:
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GRAFICO 3. Tamaiio medio de las explotaciones familiares en funcién del sexo
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e Reformas legales que garanticen igualdad en
la tenencia de la tierra y los derechos heredi-
tarios.

e Programas de crédito y microfinanzas adaptados
a las realidades de las mujeres rurales.

e Servicios de extensién agricola inclusivos, con
personal capacitado en equidad de género.

e Fortalecimiento de liderazgos femeninos en orga-
nizaciones productivas y comunitarias.

e Apoyo a la formalizacion de emprendimientos fe-
meninos agroalimentarios.

e Campanfas de sensibilizacion para redistribuir el
trabajo doméstico y de cuidados.

Asimismo, los sistemas de estadisticas agricolas de-
ben desagregar datos por sexo, para evidenciar el
aporte real de las mujeres y disefar intervenciones
mas precisas. En tal sentido, resulta de interés analizar
el tamafio de las explotaciones en funcién del género.

El papel de las mujeres en la cadena alimentaria es
fundamental, pero su contribucién contintia siendo
subvalorada y obstaculizada por barreras estructu-
rales de género. Reconocer, visibilizar y empoderar
a las mujeres no solo es una cuestion de justicia so-
cial, sino una estrategia esencial para fortalecer la
seguridad alimentaria, promover el desarrollo rural
y alcanzar los ODS. W
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Entrevista a Silvia Llerena, directora de Desarrollo de Negocio de Mercasa

“Me ilusiona trabajar en
un sector con proposito,
que tiene un impacto
directo en la vida de

las personas™

Toda una vida dedicada a garantizar el abastecimiento alimentario en Espafa. Silvia Llerena, actual
directora de Desarrollo de Negocio de Mercasa, describe en esta entrevista como ha vivido la evolucién
del sector, el papel de la mujer en un mundo laboral muy masculinizado y qué retos habra que afrontar
en los préximos anos. Desde una vision integral, Llerena destaca la importancia del modelo publico
espanol, que garantiza la seguridad a toda la ciudania y la vertebracion y solidaridad de los territorios.

{Qué te llevé a optar por este sector?

Desde mis afios de formacién en la Universidad Politéc-
nica de Madrid senti una gran admiracién por la activi-
dad de Mercasa. Sus publicaciones eran una referencia
constante en nuestros trabajos académicos sobre la ca-
dena alimentaria y me fascinaba su papel estratégico en
el sistema agroalimentario espafiol. Me atraia especial-
mente su capacidad de generar impacto positivo, tanto
en el sector productor como en el consumidor, actuando
como un eslabén clave en la mitad de la cadena de valor.

Por eso, en cuanto finalicé mi proyecto de fin de carrera,
no dudé en optar a un puesto en esta empresa. Desde
entonces he desarrollado toda mi trayectoria profesional
en Mercasa, con la conviccién de que contribuyo cada
dia a un modelo que garantiza el acceso de la poblacion
a los productos frescos, fomenta formacién de precios
en concurrencia y contribuye a la cohesion territorial.

¢Coémo has vivido la evolucién del sector en
estos afos?

La Red de Mercas ha actuado como eje vertebrador del sis-
tema alimentario espafiol, adaptandose con agilidad a los
cambios del mercado, la tecnologiay las politicas publicas.

Durante la primera década del siglo XXI, las Mercas se
consolidaron como el principal canal de distribucion
mayorista de productos frescos. Las 24 Unidades Ali-
mentarias se convirtieron en nodos logisticos clave en
Espafa. Entre 2010 y 2020, el auge de la distribucién
organizada y los formatos de proximidad modificaron la
cadena de valor. Las grandes superficies comenzaron
a comprar directamente a productores, lo que redujo la
dependencia de los mercados mayoristas. A pesar de
ello, las Mercas mantuvieron su relevancia gracias a su
eficiencia logistica y capacidad de concentracion de
operadores.

En los ultimos afos, la transformacion digital, la soste-
nibilidad y la resiliencia han marcado el rumbo. La pan-
demia acelerd la digitalizacién, la logistica de Gltima mi-
lla y la conciencia medioambiental. Las Mercas se han
posicionado como infraestructuras estratégicas para
garantizar el acceso de la poblacién a los productos
frescos, con proyectos de ampliaciéon, modernizacion y
transicion energética.

¢En qué aspectos crees que ha mejorado?

La Red de Mercas ha mejorado en multiples aspectos.
Hoy contamos con sistemas de gestién mas agiles y una
mayor capacidad de adaptacién a las necesidades del



mercado. Ademas, la expansién de las unidades alimen-
tarias es un objetivo estratégico de Mercasa, pues es
esencial para poder dar respuesta a las necesidades de
espacio de los operadores.

¢Qué se ha perdido en el camino?

Uno de los impactos mas visibles de la evolucion del
sector ha sido la pérdida de un nimero significativo de
establecimientos detallistas de alimentacion fresca, es-
pecialmente pescaderias. Esta tendencia se ha intensi-
ficado en los ultimos anos, con una caida del consumo
de pescado fresco en los hogares.

La falta de relevo generacional, la competencia de las
grandes superficies y la percepcién de que el pescado es
caro o dificil de preparar han contribuido a esta erosion.

¢Coémo ves el relevo generacional? ;Hay
mas mujeres interesadas por un sector tan
masculinizado?

Afortunadamente cada vez hay mas mujeres interesadas
en el sector agroalimentario, aunque sigue siendo un
entorno muy masculinizado. El relevo generacional esta
llegando con perfiles mas diversos, mas digitales y méas
comprometidos con la sostenibilidad. Es fundamental se-
guir fomentando vocaciones desde la Universidad y visi-
bilizar referentes femeninos en todos los niveles.

En la Red de Mercas el horario de la mayoria de los mer-
cados supone una importante barrera para garantizar el
relevo generacional y la retencién del talento y es algo
en lo que es necesario trabajar buscando el consenso
de todos los agentes implicados.

¢Qué crees qué aporta la miraday el
liderazgo femenino dentro de la Red?

El liderazgo femenino dentro de la Red aporta una vi-
sion integradora y una forma colaborativa de trabajar,
que complementa diferentes enfoques de liderazgo. La
presencia de mujeres en puestos de responsabilidad
demuestra que la diversidad en la toma de decisiones
fortalece las estrategias y contribuye a los resultados.
Promover distintos enfoques y experiencias en los equi-
pos contribuye a una Red mas equilibrada y efectiva.
En definitiva, la diversidad en los equipos enriquece la
toma de decisiones y mejora los resultados.

/Qué crees que se deberia hacer para que
haya mas mujeres que se sientan atraidas
por la cadena agroalimentaria?

Es clave trabajar desde la educacién, mostrar que este
sector ofrece oportunidades reales de desarrollo pro-
fesional y personal. También es importante que las
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empresas fomenten politicas de igualdad, conciliacién
y visibilidad. Las mujeres deben verse reflejadas en los
liderazgos del sector para sentirse parte de él.

/Qué tiene como incentivo este sector?

Es un sector con propésito, que garantiza el acceso a
la alimentacion fresca, que conecta con el territorio y
que tiene un impacto directo en la vida de las personas.
Ademas, ofrece retos constantes: innovacion, logistica,
sostenibilidad, digitalizacion... Es un entorno dinamico,
estratégico y con mucho futuro.

;Cual destacarias como tu mayor logro
desde tu incorporacion a Mercasa?

Los logros nunca son individuales, sino fruto del trabajo
en equipo. Me siento profundamente orgullosa del equi-
po que me acompafia y del conjunto de profesionales
que forman parte de las 24 Mercas de la Red.

De manera conjunta hemos conseguido poner en valor
la importancia de contar con una red estatal de mer-
cados mayoristas capaz de garantizar el acceso de la
poblacion a los productos frescos en cualquier circuns-
tancia: desde la pandemia hasta fenémenos meteorol6-
gicos extremos como Filomena o la DANA, pasando por
los paros del transporte.

Ademas, en los Ultimos ejercicios, hemos alcanzado hi-
tos histéricos para la compaiia, como los avances en
los procesos de eliminacion del limite temporal de mu-
chas de las participadas, un aspecto clave dentro de la
estrategia de Mercasa, que nos permite reforzar la Red.

También trabajamos intensamente en la expansion de
las Mercas, respondiendo a una creciente demanda de
espacio por parte de los operadores. Este proceso no
solo implica crecimiento fisico, sino también moderni-
zacion, sostenibilidad y adaptacion a los nuevos retos
logisticos y tecnoldgicos.

En definitiva, creo que el mayor logro ha sido contribuir
a que Mercasay su Red de Mercas se consoliden como
infraestructuras estratégicas para el sistema alimenta-
rio espanol, con una visién de futuro, resiliente y com-
prometida con la sociedad.

¢{Qué ventajas tiene el modelo espafiol de la
Red de Mercas?

Mercasa impulsa y vertebra la mayor Red publica de
unidades alimentarias del mundo que, integrada por 24
Mercas, cubre toda la geografia espafiola. Un modelo
del que, como pais, podemos sentir mucho orgulloso,
ya que supone un referente absoluto a nivel mundial.

Se trata de empresas de capital eminentemente publico,
con una responsabilidad compartida con las entidades
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locales, en su composicion y gestién, que forman la Red
de Mercas.

El servicio publico de Mercasay la Red de Mercas se con-
creta en poner a disposicién de los operadores (mayoris-
tas, minoristas, HORECA, distribuidores, etc.) los espa-
cios, las infraestructuras y los servicios necesarios para
que sus transacciones comerciales puedan realizarse
con eficiencia, transparencia, seguridad y sostenibilidad.

Un modelo que supone un referente a nivel mundial debi-
do a la actividad desarrollada en las 24 Mercas de la Red
que genera mas de 30.000 empleos y acoge mas de 3.100
empresas en el aio 2024, canalizando 9,1 millones de to-
neladas de productos frescos. Esta actividad econémica
ha generado un valor de mas de 24.000 millones de euros,
lo que equivale, aproximadamente, al 1,51% del PIB.

Pero quiza la cifra que a mi mas me sigue sobrecogien-
do es la de los 30 millones de personas que alimentamos
cada dia a través de nuestra Red de Mercas.

La Red de Mercas de Mercasa es también un referente
por su aportacién de valor al conjunto de la cadena de dis-
tribucién de productos frescos.

Respecto al eslabén productivo, la Red es esencial para
la comercializacién de la produccion agraria, la especiali-
zacion, la calidad y la logistica. Cabe destacar que cerca
del 70% de las frutas y verduras, el 80% de las carnes y
el 65% de los pescados y mariscos que se venden en la
Red de Mercas son de origen nacional, favoreciendo asi
la comercializacion de la produccién agricola, ganadera 'y
pesquera en Espafa.

En lo que afecta al eslabon detallista, la Red de Mercas es
la central de compras para el comercio minorista especia-
lizado, permitiendo al consumidor elegir entre varios for-
matos comerciales. Todo ello contribuye a la generacion
de tejido comercial, empleo y, por tanto, a un modelo de
ciudad mas habitable y sostenible.

Finalmente, con seguridad, lo mas importante es valorar
las aportaciones al conjunto de la poblacién. Las estructu-
ras de la Red de Mercas garantizan capacidad de eleccion
de las y los consumidores, con diversidad de productos y
competencia de formatos comerciales.

Esta Red convierte a Espaiia en el primer pais del mundo
en cuanto a variedad de consumo de productos de la pes-
cay la acuicultura, frutas, hortalizas y carnes.

¢Como se viven situaciones de crisis como
la pandemia del COVID-19, la DANA o
huelgas de transporte en la Red de Mercas?
¢/Qué aprendizaje sacaste?

Se viven con mucha responsabilidad, coordinacién y tra-
bajo en equipo. Las Mercas han demostrado ser infraes-
tructuras capaces de garantizar el acceso de la pobla-
cién a los productos frescos incluso en los momentos
mas dificiles.

“La Red de Mercas actia como
eje vertebrador del sistema
alimentario espanol, adaptandose
a los cambios de mercado,
tecnologia y politicas publicas”

El aprendizaje principal es que la planificacion, la resi-
liencia y la colaboracion son claves. También que de-
bemos seguir invirtiendo en modernizacion y eficiencia
operativa.

Mercasa cumple 60 ainos en 2026 ;Qué
desafios crees que tendra que afrontar en
los préximos anos?

Los principales desafios son la sostenibilidad, la digitali-
zacion, la adaptacion a nuevos habitos de consumoy la
expansién de nuestras infraestructuras.

Me hacen especial ilusién los proyectos de integracion
de la Red de Mercas en los corredores Atlantico y Me-
diterraneo, asi como el hecho de seguir avanzando para
conseguir una distribucién de ultima milla eficiente y
sostenible.

Estoy convencida de que la energia serd determinante
para el desarrollo de las empresas instaladas en nuestra
Red, por eso estamos trabajando en proyectos de auto-
consumo colectivo.

También me parece muy importante seguir reforzando
nuestra visibilidad institucional y social y consolidar
nuestro papel como actor estratégico en la cadena
agroalimentaria.

El futuro pasa por ser més eficientes, mas sostenibles y
estar mas conectados.

¢{Qué es para ti el éxito profesional?

Es contribuir a un proyecto colectivo que tenga impacto
positivo en la sociedad. Es crecer profesionalmente sin
perder la vocacién de servicio publico. Es formar parte
de un equipo que comparte valores, objetivos y com-
promiso. Y, sobre todo, es sentir que lo que haces tiene
sentido.

¢Algun deseo por cumplir en el &mbito laboral?

Seguirimpulsando la transformacién de Mercasay de la
Red de Mercas, consolidar su papel estratégico y lograr
que se reconozca su valor en todos los ambitos.



ENTREVISTA

Entrevista a Mdnica Suéarez, directora general de Mercalaspalmas

‘“Hay que
empezar por
la base, por
las ninas. La
educacion
es siempre
el primer
paso para
desarraigar
estereotipos”

Modnica Suarez es la Gltima mujer incorporada a la direccion general de una de las Mercas de la Red
Mercasa. Desde el pasado verano, es la maxima responsable de Mercalaspalmas, a donde llegd llusionada
y con una vision del trabajo para seguir avanzando hacia la plena igualdad entre hombres y mujeres.

¢/Qué ha sido clave en tu trayectoria para
llegar a tu puesto actual?

Mi lista de factores clave es larga, pero podria destacar
la autoexigencia, la constancia y un toque de inconfor-
mismo que me lleva a plantear constantemente nuevas
metas y objetivos retadores.

{Qué es lo que mas te ha sorprendido de las
Mercas?

Las cifras me han sorprendido mucho. Por ejemplo, la
Red de Mercas aporta el 1,51% del PIB estatal. A este
dato, afado las politicas ESG. Y es que la gran apuesta
por la Sostenibilidad que desde Mercasa se esta impul-
sando en las 24 Mercas es otro tema destacable con
resultados muy positivos en toda la Red.

¢Cual destacarias como tu mayor logro
desde tu llegada a Mercalaspalmas?

Es demasiado pronto para hablar de logros. Me incorpo-
ré a la direccion de Mercalaspalmas el pasado mes de
agosto asi que, siendo honesta, podria decirse que aun

estoy en lo que Graham Wallas llamaria la “Fase de Pre-
paracién”, es decir, es momento de recopilar informa-
cion, escuchar con atencién y aprender de las personas
que me rodean. A partir de ahi plantearemos desafios y
espero que, en una préxima ocasion, pueda presentar
algunos de los logros alcanzados.

¢Algan deseo por cumplir en el &mbito
laboral?

Muchos. De hecho, comenzaba esta entrevista confe-
sando que soy algo inconformista. No obstante, mi ma-
yor deseo profesional actualmente es cumplir con los
objetivos que a medio y largo plazo se plantean para
Mercalaspalmas.

Viendo el dia a dia de las Mercas, jcuales
crees que son los principales desafios tanto
en tu Merca como en la Red?

En Mercalaspalmas nuestro mayor desafio es la amplia-
cién de la Unidad Alimentaria. Tenemos una ocupacién
por encima del 90% desde hace afos y ya no cabe duda
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de que ampliar sera la respuesta a nuestras empresas ma-
yoristasy operadores actuales, pero también a nuevas em-
presas y personas autdnomas que quieren tener su base
de operaciones en Mercalaspalmas. Multiplicaremos los
metros cuadrados disponibles, apostando también por
nuevos servicios complementarios que mejoren las activi-
dades empresariales desarrolladas en Mercalaspalmasyy,
por extension, en la cadena alimentaria de influencia. En
cuanto a la Red, cada una de las Mercas tiene su propia
problemética y su casuistica particular por lo que genera-
lizar desafios quizas seria un error por mi parte.

/Cbémo valoras el modelo colaborativo de
Mercasa con los Ayuntamientos?

Es una asociacion inteligente. Mercasa aporta su Know-how
nacional e incluso internacional sobre el modelo de ne-
gocio que nos guia a todas las Mercas. Sus casi 60 afos
de existencia como organizacion le han proporcionado
un profundo conocimiento de todas las actividades que
participan en la cadena alimentaria y de ello nos benefi-
ciamos toda la Red. Por su parte, los Ayuntamientos apor-
tan el conocimiento local que debe ser considerado en la
actividad de cada Merca. Los Ayuntamientos nos guian
para que miremos hacia ciertos problemas municipales
que deben ser resueltos, aportemos valor con nuestros
servicios a la poblacién de influencia y para que no per-
damos de vista aspectos sociales locales que se deben
afrontar. Esta férmula colaborativa podria explicarse con
esa famosa maxima: “Piensa global (Mercasa), actua lo-
cal (Ayuntamientos)".

/Qué le dirias a una joven que quiera
adentrarse en el sector de la cadena
alimentaria?

Que es un mundo apasionante, lleno de desafios y retos.
Que va a formar parte de un sector de actividad top en
importancia, donde el abastecimiento alimentario a la
poblacion es el objetivo final y conseguir ese objetivo
conlleva una gran responsabilidad. Por ultimo, que es-
cuche con atencién a todas las partes de la cadena, des-
de el sector agricola hasta los consumidores, pasando
por todos los eslabones que hay en medio. Esta es la
mejor manera de comprender que el todo, en la cadena
alimentaria, es mucho mas que la suma de las partes.

/Qué crees que se deberia hacer para que
haya mas mujeres que se sientan atraidas
por el mundo agroalimentario?

Empezar por la base, por las nifias. La educacion es
siempre el primer paso para desarraigar en los y las
peques esos estereotipos de género que aun siguen
determinando lo que hemos llamado siempre “trabajos

de hombres o trabajos de mujeres”. Hay que instruir en
contenidos lectivos propios apoyados con talleres prac-
ticos, visitas guiadas, charlas, etc. Este seria un buen
comienzo: trabajar la cantera del equipo, como en el de-
porte profesional.

Las mujeres podemos y debemos seguir haciéndonos
un hueco en el mundo alimentario porque hay oportu-
nidades laborales y condiciones para ello, pero todos
sabemos que lo que no se comunica, no se conoce; asi
que, desde aqui, aprovecho para demandar mas foros
sectoriales enfocados a la mujer donde podamos cono-
cer proyectos, ayudas, empleabilidad, formacion y las
historias personales de otras mujeres del sector que
nos animen.

{Qué crees que se podria cambiar en el
entorno laboral para avanzar ain mas hacia
laigualdad?

Soy positiva en este punto y Mercasa, con sus porcen-
tajes internos, es un claro ejemplo en este sentido. Opi-
no que estamos en el camino hacia el cumplimiento de
este gran objetivo, pero también soy realista y considero
que un cambio social tan profundo no se consigue tan
rapido como deseariamos esperar. Insistir en la lucha,
plantear cambios en aquellas areas alin mejorables y no
dar un paso atras en lo ya conseguido, Esa es mi pro-
puesta. La igualdad enriquece el entorno laboral y eso
siempre ayuda a mejorarlo.

{Qué crees qué aporta la miraday el
liderazgo femenino dentro de la Red?

Otro tipo de sensibilidades, otra forma de ver los ne-
gocios. No digo que sea ni mejor, ni peor, tan solo dife-
rente. En cuanto al liderazgo, creo firmemente que las 'y
los profesionales de la gestion debemos aspirar a con-
vertirnos en lideres auténticos. Este tipo de lider posee
4 cualidades que lo hacen diferente: una perspectiva
moral muy alta, un autoconocimiento profundo, aplica
la transparencia relacional y practica la escucha activa
con su equipo, incluso ante las criticas. Con todo ello,
es capaz de influir en el comportamiento de su equipo
mejorando su rendimiento, a la vez que la satisfaccion y
el bienestar personal.

¢Qué es para ti el éxito profesional?

Finalizar la jornada con el convencimiento de que lo
he dado todo para alcanzar la excelencia en mi trabajo
ante mi equipo, las accionistas y el resto de grupos de
interés, incluso cuando las circunstancias no me han
acompafnado y los resultados no son los esperados.
Esto me hace sentir el éxito en mi dia a diay por qué no
decirlo, me hace estar en paz conmigo misma. &



ENTREVISTA

Entrevista a Dolores Mejia, directora general de Mercalicante

‘“Las mujeres
jovenes
desempeiian un

papel fundamental

en el sectoryen
la construccion
de una sociedad
mas sostenibley
comprometida”

Dolores Megjia, Lita, lleva casi 30 afios trabajando en Mercalicante y desde 2018 es su directora general.
Desde su posicion ha visto la transformacion del sector y la evolucion de la figura de las mujeres en toda la
cadena alimentaria. En esta entrevista, Mejia reflexiona sobre la realidad actual de Mercalicante, el modelo
espanol de Red de Mercas y su trascendencia para la distribucion alimentaria. Un entorno en el que destaca
que las mujeres jovenes son cruciales, porque impulsan la innovacion, la sostenibilidad y la revitalizacién del

entorno rural al emprender nuevos modelos de negocio.

¢Qué ha sido clave en tu trayectoria para llegar
a tu responsabilidad actual?

Sin duda, la proactividad y la curiosidad por seguir aprendien-
do han sido pilares fundamentales en mi trayectoria. A ello
se suma una sélida experiencia en la optimizacion de proce-
sos y en la gestion integral de distintas areas de la empresa.
Creo que tan importante como alcanzar resultados medibles
es saber comunicarlos, motivar a los equipos y generar una
cultura compartida. En mi caso, alinear mi estilo de liderazgo
con los valores de Mercalicante ha sido determinante para
crecer profesionalmente dentro de la organizacion.

¢/Qué es lo que mas te ha sorprendido de las
Mercas?

Lo que mas me ha sorprendido de las Mercas es el en-
granaje y lo bien disefiada que estéa toda la Red. Creo que
asombra a cualquiera que la conoce. Canaliza millones de
toneladas de alimentos y genera empleo para miles de per-
sonas, todo dentro de un marco de seguridad y transparen-
cia, con un impacto positivo en la sostenibilidad al reducir

la huella de carbono y luchar contra el desperdicio alimen-
tario, entre otras iniciativas.

Y, por supuesto, engancha el colorido, la frescura y los aro-
mas de los productos recién traidos del campo cuando pa-
seas por nuestro mercado mayorista. Trabajar en un sector
tan dindmico como éste ha sido realmente enriquecedor y
muy constructivo a nivel profesional.

¢Cual destacarias como tu mayor logro desde
tu llegada?

Desde mi incorporacién a Mercalicante, en 1998, siempre
me he marcado metas ambiciosas en cada una de las areas
en las que he trabajado. Pero, si tuviera que destacar un lo-
gro, sin duda mencionaria uno de los mayores hitos en la
historia de la empresa: la consecucion de la vida indefinida
de la sociedad bajo una titularidad 100% publica. Ademas,
otro paso muy importante ha sido la apuesta de los accionis-
tas de la sociedad por el crecimiento de Mercalicante con
la ampliacion de capital en 2024, que permitird aumentar
nuestra superficie en 20.000 m2 y seguir impulsando el de-
sarrollo empresarial del cluster agroalimentario.
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;Algun deseo por cumplir en el ambito laboral?

He tenido la gran suerte de que mis expectativas a lo largo de
mi trayectoria profesional se han ido cumpliendo, he tenido un
satisfactorio crecimiento profesional y personal, un ambiente
laboral positivo y unas excepcionales relaciones con los com-
pafieros y compaferas de trabajo, y he conseguido las metas
propuestas. S6lo me gustaria estar presente en el crecimiento
de la dimensién empresarial de Mercalicante.

Viendo el dia a dia de las Mercas, jcuales crees
que son los principales desafios tanto en tu
Merca como en la Red?

Uno de los principales desafios, tanto para Mercalicante como
para el conjunto de la Red de Mercas, es adaptarse a las nece-
sidades del mercado alimentario actual y anticiparse a las del
futuro en un entorno cada vez mas cambiante.

Debemos seguir potenciando nuestro papel como referentes
en la distribucion y el abastecimiento de productos frescos,
garantizando la seguridad alimentaria y la eficiencia en toda
la cadena.

¢Coémo valoras el modelo colaborativo de
Mercasa con los Ayuntamientos?

El modelo colaborativo de Mercasa con los Ayuntamientos es,
sin duda, un ejemplo de gestion publica que funciona. Se trata
de un modelo Gnico en el que se pone en valor la colaboracién
entre distintas instituciones para impulsar y posicionar el sec-
tor agroalimentario espafol.

Gracias a este modelo, las Mercas se consolidan como in-
fraestructuras esenciales para la distribucién alimentaria, con
una gestién eficiente, transparente y comprometida con el de-
sarrollo econémico y social de sus territorios.

(Qué le dirias a una joven que quiera adentrarse
en el sector de la cadena alimentaria?

Las mujeres jovenes son cruciales en el sector agroalimenta-
rio porque impulsan la innovacién, la sostenibilidad y la revi-
talizacién del entorno rural al emprender nuevos modelos de
negocio. Su participacion es vital para el desarrollo econémi-
co, la seguridad alimentaria y la lucha contra la despoblacion.
Ademas, su empoderamiento a través de la tecnologia y la
formacién digital contribuye a aumentar la productividad y a
reducir la brecha de género.

Las jovenes desempefian un papel fundamental en la cons-
truccién de una sociedad mas sostenible y comprometida con
el cuidado del medio ambiente, y su incorporacion al sector es
una oportunidad para seguir transforméndolo desde una mira-
da més diversa, inclusiva y consciente.

;Qué crees que se deberia hacer para que haya
mas mujeres que se sientan atraidas por el
mundo agroalimentario?

Para seguir avanzando, es fundamental potenciar las medidas
de conciliacion laboral y familiar, y fomentar estilos de direc-

cion diversos que permitan aprovechar al méximo el talento y
los recursos humanos disponibles.

Ademés,dejandoaunladolascuestionesde género,creoqueen
elambito de lacomunicacion tenemos una gran oportunidad de
mejora. Debemos dar a conocer més nuestro sector para atraer
nuevo talento y ser mas competitivos. Es imprescindible trasla-
dar el conocimiento sobre el potencial y dinamismo del sector
agroalimentario y el papel que puede desempefiar la mujer en
él. Su presencia en la toma de decisiones es clave para avanzar
enigualdady construir un modelo méas equilibradoy sostenible.

¢Qué crees que se podria cambiar en el entorno
laboral para avanzar ain mas hacia la igualdad?

Los sistemas alimentarios son una importante fuente de em-
pleo para las mujeres: a nivel mundial, emplean al 36% de las
trabajadoras. Sin embargo, la forma en que hombres y mujeres
participan en ellos, y lo que reciben a cambio de su labor, sigue
sin ser equitativa. Para avanzar hacia una verdadera igualdad
es fundamental promover la igualdad de oportunidades me-
diante la eliminacion de sesgos de género en los procesos de
contratacion y promocion, ofrecer programas de capacitacion
y desarrollo profesional, y garantizar la equidad salarial.

Asimismo, debemos seguir sensibilizando a la sociedad sobre
la relevancia del papel de las mujeres en el sector y combatir
los prejuicios que aun persisten, esos que, en ocasiones, se
traducen en una percepcion errénea sobre su capacidad para
liderar y tomar decisiones. Solo desde la igualdad real podre-
mos construir un sector agroalimentario mas justo, competiti-
vo y sostenible.

¢Qué crees qué aporta la mirada y el liderazgo de
las mujeres dentro de la Red?

El liderazgo femenino aporta una mirada méas humana y
colaborativa dentro de la Red. Se enfoca en las relaciones
personales y en la escucha activa, lo que permite conectar
mejor con las necesidades de los equipos y fortalecer su
compromiso.

Ademas, aporta empatia, capacidad de gestién emocional y
una vision integradora que favorece la cohesion y el trabajo
conjunto. Creo firmemente que este estilo de liderazgo con-
tribuye a generar entornos laborales mas equilibrados, inclu-
sivos y productivos.

¢Qué es para ti el éxito profesional?

Apostar por la sostenibilidad, las energias renovables y la re-
duccién de la huella de carbono es, sin duda, un factor esen-
cial para ganar en competitividad, mejorar la reputacion y
atraer inversores. Pero considero que el éxito empresarial va
mas alld de los logros y objetivos econdmicos que, por su-
puesto, son necesarios.

Para mi, una empresa exitosa es aquella que obtiene bue-
nos resultados financieros y mantiene su crecimiento desde
la rentabilidad y la buena gestion, pero que al mismo tiempo
contribuye de manera positiva al entorno y a la sociedad que
la acoge. ™
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Detréds de cada loncha de Mortadella Bologna IGP hay
una historia que combina tradicién e identidad italiana.

ureceta, ya registrada en 1661
y hoy resguardada por la indi-
cacién geogréfica protegida
europea y por el Consorcio de
Proteccién, establece normas
precisas: solo carne de cerdo selecciona-
da, procesos precisos y controles constan-

tes en cada fase de produccion.

Una base compartida que da vida a
multiples interpretaciones: de hecho,
las Mortadelle Bologna IGP no son to-
das iguales. Cada empresa productora,
en estricto cumplimiento del Reglamen-
to IGP, interpreta la receta con un to-
que personal y, muy a menudo, familiar:
aromas, especias y pequefas opcio-
nes de elaboracién que le confieren un

caracter Unico.
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Asi es como un embutido de tradicion se-
cular se desarrolla en tantas tonalidades
de sabor, desde el més delicado al mas
decidido, desde el aroma mas especiado
al mas suave y redondo.. {Todo esto para
lograr que cada uno pueda encontrar la
receta perfecta para enriquecer de sabor

sus dias!

Es precisamente en esta variedad donde
reside la verdadera riqueza de la Reina
Rosa: una uUnica IGP que encierra tantas
interpretaciones diferentes, todas com-
partiendo la misma garantia de calidad,
todas con su propio rasgo distintivo, Un-

ico e inimitable.

iNo queda mas remedio
que probarlas todas!
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alimentaria
el medio rural

»& Teresa Lopez Lopez

Presidenta de la Federacion de Asociaciones de Mujeres Rurales (FADEMUR)

Resumen: Este articulo pretende ser un anélisis del papel que desempefian las mujeres rurales en la cadena alimentaria, desde
la produccion primaria hasta el consumo final, destacando su contribucion a la sostenibilidad econémica, social y ambiental de los
territorios rurales.

Con referencias a la agricultura familiar, la sostenibilidad alimentaria y los habitos de consumo, mostramos las desigualdades
persistentes de género en el &mbito agroalimentario y subrayamos el papel dinamizador de la Federacion de Asociaciones de Mujeres
Rurales (FADEMUR) como agente de transformacion e igualdad.

Palabras clave: Mujeres rurales. Cadena alimentaria. Sostenibilidad. Igualdad.



que enlaza produccién, transformacién, distribu-
i6n y consumo de alimentos. En todos sus esla-
bones, las mujeres (y especialmente las que residen
en el medio rural) han desempefado histéricamente
un papel fundamental, aunque frecuentemente invi-
sibilizado. En las ultimas décadas, la transicién hacia
modelos de produccion sostenibles y la revaloriza-
cioén de la agricultura familiar han puesto de relieve
la importancia de reconocer y fortalecer la participa-
cién femenina en dicho sistema.

I a alimentaria constituye un sistema complejo

El reconocimiento del papel de las mujeres rurales
no solo responde a una cuestion de justicia social,
sino que también es un elemento estratégico para
garantizar la sostenibilidad alimentaria y territorial.
Su contribucién combina saberes tradicionales, in-
novacion organizativa y una gestion cotidiana de los
recursos que resulta imprescindible para la supervi-
vencia de los sistemas agrarios locales.

LA AGRICULTURA FAMILIAR COMO EJE DE
SOSTENIBILIDAD

En Espanfia, la agricultura y ganaderia familiar repre-
sentan alrededor del 82% de las explotaciones agra-
rias, constituyendo la base del sistema agroalimenta-
rio nacional. Este modelo, lejos de laimagen de mera
subsistencia, ha demostrado ser una estructura pro-
ductiva moderna, competitiva y adaptativa, ante las
crisis econdmicas y medioambientales.

El enfoque de sostenibilidad multiple (econémica,
social, territorial y humana), sobre el que se asienta
la politica agraria actual, incorpora de forma expli-
cita el papel de las mujeres rurales como agentes
del cambio vy, la futura Ley de Agricultura Familiar,
impulsada por el Gobierno, aspira precisamente a

El analisis del papel de la mujer
en la cadena alimentaria pone de
manifiesto que su contribucion va
mucho mas alla de la produccion
material de alimentos. Las mujeres
rurales constituyen el soporte
invisible que mantiene vivos

los sistemas agroalimentarios
locales, transmitiendo valores de
sostenibilidad, equidad y arraigo
territorial.

EL PAPEL DE LAS MUJERES EN LA CADENA ALIMENTARIA: UNA VISION DESDE EL MEDIO RURAL

consolidar esta vision integradora, garantizando la
igualdad de oportunidades en el acceso a la tierra,
la financiacién, la digitalizacion y la representativi-
dad institucional.

Por otro lado, la declaracion del Aio Internacional de
las Agricultoras (2026) por parte de Naciones Unidas
servird como plataforma para visibilizar la contribu-
cién femenina a la produccién alimentaria y al mante-
nimiento de las comunidades rurales, asi como para
reforzar las politicas publicas orientadas a la igualdad.

MUJERES RURALES Y JUSTICIAEN LA
CADENA ALIMENTARIA

En el contexto europeo, la agricultura familiar cons-
tituye un instrumento de seguridad alimentaria, pero
también una garantia de cohesién social. Para Chris-
tiane Lambert, presidenta del Copa-Cogeca, este
modelo productivo evita la despoblacion rural y sos-
tiene el equilibrio territorial de la Unidén Europea.

Sin embargo, las mujeres agricultoras enfrentan adn
desventajas estructurales dentro de la cadena ali-
mentaria: menor acceso a la propiedad, menor visibi-
lidad institucional y un reparto desigual de los bene-
ficios econémicos.

La justicia alimentaria y de género se convierte asi
en un objetivo compartido por las politicas comuni-
tarias y nacionales. La lucha contra las practicas co-
merciales desleales, la promocién de precios justos
y la equidad en la distribucién del valor afiadido son
condiciones indispensables para garantizar la soste-
nibilidad de las explotaciones familiares y, por tanto,
de la presencia femenina en el campo.

Por eso, el fortalecimiento de la posicién de las pro-
ductoras dentro de la cadena no solo favorece la
equidad econdmica, sino que también contribuye a
mejorar la calidad de los alimentos y la transparencia
en los procesos de produccién y comercializacion.

LAS MIUJERES COMO GARANTES DE LA
CULTURA ALIMENTARIA

Los habitos alimentarios en Espafa siguen mostrando
una estructura doméstica en la que las mujeres conti-

nuan siendo las principales responsables de la com-
pra, la organizacion y la preparacién de los alimentos.

A pesar de su creciente incorporacion al trabajo re-
munerado, las tareas alimentarias siguen recayendo
mayoritariamente sobre ellas, quienes dedican casi
el doble de tiempo que los hombres en actividades
culinarias.
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Esta realidad revela la continuidad de la reproduccién
de la cultura alimentaria, la transmision intergenera-
cional de conocimientos culinarios y el mantenimien-
to de dietas equilibradas basadas en productos fres-
cosy locales. Desde esta perspectiva, las mujeres no
solo son productoras y consumidoras, sino también
mediadoras culturales que garantizan la coherencia
entre produccion y consumo sostenible.

Asimismo, su implicaciéon en la economia de proxi-
midad y en el comercio local refuerza los circuitos
cortos de comercializacion, esenciales para soste-
ner la rentabilidad de las pequefas explotaciones y
preservar la identidad alimentaria nacional y regio-
nal.

FADEMUR: EMPODERAMIENTO Y
SOSTENIBILIDAD FEMENINA

La Federacion de Asociaciones de Mujeres Rura-
les (FADEMUR) se ha consolidado como una de las

principales organizaciones dedicadas a promover
la igualdad de género en el medio rural espafiol. Su
trabajo integra tres ejes estratégicos: visibilizacion,
emprendimiento y sostenibilidad.

A través de programas de formacion digital, apoyo
al emprendimiento femenino y promocion de la ti-
tularidad compartida, FADEMUR impulsa la autono-
mia econdmica de las mujeres rurales y fomenta su
participacion activa en la cadena agroalimentaria.
La federacion también promueve proyectos innova-
dores vinculados a la transformacién artesanal de
productos, la economia circular y la comercializa-
cion directa, contribuyendo a reforzar el tejido eco-
némico local y a crear empleo estable en zonas con
riesgo de despoblacion.

En el plano institucional, FADEMUR actia como
interlocutora ante las administraciones publicas y
organismos internacionales, reclamando politicas
que reconozcan el valor del trabajo femenino en la
produccién de alimentos y su papel insustituible en
la sostenibilidad del territorio.

Como conclusion, el anélisis del papel de la mujer
en la cadena alimentaria pone de manifiesto que
su contribucién va mucho mas alla de la produc-
cion material de alimentos. Las mujeres rurales
constituyen el soporte invisible que mantiene vivos
los sistemas agroalimentarios locales, transmitien-
do valores de sostenibilidad, equidad y arraigo te-
rritorial.

Su incorporacién plena y en condiciones de igual-
dad es una condicion imprescindible para avanzar
hacia un sistema agroalimentario justo, resilien-
te y sostenible. Organizaciones como FADEMUR
demuestran que la igualdad de género no es un
complemento del desarrollo rural, sino su principal
motor. B
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Diferencias de género
en el consumo de alimentos
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Resumen: Este articulo aborda las brechas de género en el consumo alimentario tomando como referencia la poblacién espafiola. La diversidad de
alimentos y bebidas consumidos tiene diferentes manifestaciones en mujeres y hombres y, por tanto, se derivan divergencias que son significativas
para su estudio. Al mismo tiempo, las mujeres muestran condiciones distintas en el acceso a los alimentos en funcion de diferentes variables
socioeconémicas.

En este articulo se hace una aproximacion cuantitativa a las divergencias por comunidad de residencia, nivel ocupacional, edad y lugar de consumo.
Para este trabajo se han utilizado, principalmente, dos fuentes estadisticas. Por un lado, la Encuesta de Salud de Espafia, desarrollada conjuntamente
por el Ministerio de Sanidad y el Instituto Nacional de Estadistica, con cifras relativas a la alimentacién de los hogares puesto que se cataloga como
una variable fundamental para la salud (la informacion aparece desglosada por género). Por otra parte, los Paneles de Consumo Alimentario del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion ofrecen, entre otros muchos aspectos, informacién sobre la demanda extradoméstica de alimentos y
bebidas diferenciando por género y, por tanto, permiten acotar las principales caracteristicas de la demanda femenina.

Palabras clave: Mujeres. Hombres. Consumo Alimentario. Género. Nivel Ocupacional. Edad. Lugar de Residencia. Consumo Extradoméstico
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como una necesidad basica de la poblacion.

Sin embargo, existen notables diferencias a la
hora de materializar esta necesidad segun las con-
diciones socioecondmicas de los consumidores.
Las variables que influyen en la demanda de alimen-
tos y bebidas son multiples y variadas. En este caso,
el trabajo se centra en las especificidades que pue-
dan surgir por la variable género.

EI consumo de alimentos y bebidas se concibe

Este tema ya ha sido tratado por otros autores que
han llegado a conclusiones relevantes, principal-
mente, por su relacién con la calidad de viday el im-
pacto en la salud en mujeres y hombres.

En este sentido, un estudio reciente para identificar
patrones dietéticos de Feraco y otros (2024a) encon-
tré diferencias claras en el consumo alimentario se-
gun el género: los hombres reportaron un consumo
significativamente mayor de carne (incluida la carne
procesada) y pescado; las mujeres consumian mas
verduras (crudas y cocidas) y cereales integrales.
Estos patrones sugieren que no solo varia la canti-
dad sino el tipo de alimentos que prefieren hombres
y mujeres, lo que podria tener implicaciones para la
salud (por ejemplo, riesgo de enfermedades segun
el tipo de dieta). Ademas, el estatus socioeconémico
modula estos habitos: por ejemplo, los hombres con
menores ingresos consumen mas carne procesada.

Otro estudio, con mas de 2.000 participantes (mu-
jeres y hombres), analiza no sélo las elecciones de
alimentos, sino también habitos como la frecuencia
de comidas, sensacion de hambre, velocidad de co-
mer y otros contextos (solitario o acompafiado, en el
hogar o fuera de casa, por ejemplo). Los principales
resultados indican que los hombres prefieren sig-
nificativamente mas carne roja y procesada mien-
tras que las mujeres tienen una mayor inclinacion
hacia verduras, cereales integrales, tofu y chocola-
te negro de alto contenido en cacao. En cuanto al
comportamiento, las mujeres comen con mas fre-
cuencia (“snacks”), sienten mas hambre por la ma-
flana, mientras que los hombres tienden a saltarse
tentempiés y comen mas rapido.

En Lombardo (2025), se examina como hombres
y mujeres se adhieren a la dieta mediterranea. Asi
pues, las mujeres muestran una preferencia mayor
por verduras, frutas, legumbres, pescado, frutos
secos y aves, mientras que los hombres consumen
mas carnes rojas, procesadas, mantequilla, azacary
alimentos menos saludables.

En la poblacion adulta espaiola, Varela-Moreiras y
otros (2018) observaron diferencias significativas

por género en el consumo de distintos grupos de
alimentos (por ejemplo, huevos, lacteos, alcohol) y
también segun la zona de residencia (urbana, rural,
semiurbana). El género interactla con otros facto-
res (como el lugar de residencia) para modular los
habitos de consumo alimentario, lo que sugiere que
las diferencias de género no son homogéneas en
todo el territorio.

Se advierten unas tendencias
generales en el consumo
alimentario femenino con una
mayor participacion de la demanda
diaria de fruta, verdura y zumos;
un menor consumo de alimentos
procesados, azucarados o de
comida rapida; y, una tendencia a
consumos moderados (1 o 2 veces
a la semana) en alimentos como
carne o dulces. Por el contrario, el
patron masculino de demanda de
alimentos indica que se consume
con mayor frecuencia comida
rapida, refrescos con azucar,
embutidos y aperitivos salados.
También hay una mayor frecuencia
en diario de consumo de huevos y
legumbres.

Tomando como base los estudios anteriormente
referidos, este trabajo va a intentar identificar posi-
bles brechas de género en la demanda alimentaria.
Ademas, va a analizar las diferencias en el consumo
de alimentos y bebidas en funcién de varias carac-
teristicas socioeconémicas de las mujeres (comu-
nidad autbnoma de residencia, nivel ocupacional
y edad, basicamente). El consumo fuera del hogar
por género es otra de las vertientes de estudio en
el articulo.

La base de datos utilizada para desarrollar el anali-
sis cuantitativo es la Encuesta de Salud de Espana
(INE, 2025) (Ministerio de Sanidad, 2025). Esa ope-
racion estadistica periddica, desarrollada conjunta-
mente por el Ministerio de Sanidad y el Instituto Na-
cional de Estadistica, recoge informacion sanitaria
relativa a la poblacién residente en Espafia con una



muestra de 24.673 hogares y ha publicado sus prin-
cipales resultados en agosto del afio 2025. Entre la
multitud de informacion recogida, hay estadisticas
orientadas a conocer los factores determinantes
de la salud a través de los habitos de vida y, en este
contexto, la alimentacién se cataloga como una va-
riable fundamental. La informacion aparece desglo-
sada por género y aporta interesantes diferencias
para el colectivo de mujeres.

En este sentido, el cuadro 1 muestra dos dimen-
siones clave. Por un lado, se analiza la frecuencia
de consumo de las mujeres para cada grupo de ali-
mentos. Y, por otro, se presenta la diferencia por-
centual entre mujeres y hombres, donde valores
positivos indican mayor consumo femenino y valo-
res negativos indican mayor consumo masculino.
Por tanto, este analisis inicial sirve para identificar
tendencias generales y alimentos con mayor bre-
cha de género.

Los alimentos con mayor consumo entre las muje-
res respecto a los hombres pueden sintetizarse en
las siguientes categorias:

e Verduras y ensaladas (consumo diario): 11,5
puntos sobre hombres (mayor brecha positiva).

e Fruta fresca (consumo diario): 5,3 puntos de-
mostrando que las mujeres mantienen mayor
participacion en el consumo diario de fruta.

e Zumo natural (consumo ocasional): hay peque-
fas ventajas en frecuencias de diarioy de 3 6
mas veces a la semana (3,5 y 4,3 puntos).

e Productos lacteos: Consumo diario apenas su-
perior en mujeres (1,5 puntos), pero en el resto
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de las frecuencias, los hombres consumen mas
esta familia de productos.

En definitiva, las mujeres demandan mas alimentos
asociados a un patrén saludable (fruta, verduras,
zumo), especialmente en frecuencias de consumo
elevadas.

Por otro lado, los alimentos con mayor consumo
masculino respecto a mujeres son los siguientes:

e Comida rapida que presenta las maximas bre-
chas negativas y, por tanto, hay bastante mas
consumo masculino de comida rapida en todas
las frecuencias: diario (-54,1 puntos), 3 0 mas
veces a la semana (-19,7 puntos)y 1 0 2 veces a
la semana (-6,6 puntos).

e Refrescos con azucar que cuentan con un con-
sumo significativamente mayor en hombres para
todas las frecuencias: diario (-21,5 puntos), 3 o
mas veces a la semana (-18,4 puntos).

e Aperitivos salados y comida para picar siguen la
misma tendencia anteriormente sefialada: dia-
rio (-16,7 puntos) o 3 o0 mas veces a la semana
(-10,9 puntos).

e Embutidos y fiambres también tienen una mayor
demanda masculina: diario (-19,7 puntos) o 3 o
mas veces a la semana (-13,3 puntos).

e Huevos y legumbres: en ambos casos, a diario,
las diferencias son sensibles (huevos -14,8 pun-
tosy legumbres -17,2 puntos).

Por tanto, esta informaciéon estadistica permitiria
inferir que los hombres consumen mas alimentos

7



La Mortadela de Bolonia IGP es mucho mas que un embutido: representa una tradicion culinaria italiana que ha
evolucionado a lo largo de los siglos y que hoy se expresa en un producto seguro, controlado y reconocido por su
calidad en Europa. Este documento desarrolla los conceptos clave de la garantia IGP, el origen italiano, la diversidad
y la versatilidad en la cocina, con profundizaciones histdricas, técnicas y culturales.

1. Calidad certificada y garantia
para el consumidor

El sello IGP (Indicacion Geografica Protegida) constituye
una garantia europea: identifica alimentos cuya calidad y
reputacion estan vinculadas a su origen y que cumplen re-
quisitos precisos durante al menos una fase de su produc-
cion dentro de un area geografica delimitada.

La Mortadela de Bolonia IGP esta sometida a controles rigu-
rosos, desde la seleccion de las carnes hasta la verificacion
del producto final. El reconocimiento europeo obtenido en
1998 certifica que el producto es seguro, elaborado sequn la
receta tradicional y dotado de un aroma caracteristico.

El nuevo reglamento reduce la sal al 2,8%, aumenta protei-
nas al 14,5% y prohibe polifosfatos, colorantes y glutamato.

Este reconocimiento comunitario protege tanto al consu-
midor como al productor frente a imitaciones y practicas
desleales, garantizando autenticidad y transparencia.

Ademas, el sello IGP prevé un sistema de trazabilidad que
permite sequir cada lote desde el origen hasta el punto de
venta, asegurando la maxima confianza.

B w,nortadella

O®LOGNA
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E DELLE FORESTE
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2. Un producto italiano y simbolo
del saber hacer

La Mortadela de Bolonia IGP es un producto 100 % italiano,
elaborado en Emilia-Romafia, Piamonte, Lombardia, Véne-
to, Trentino, Toscana, Marcas y Lacio.

Su historia se remonta a la época romana, con referencias al
mortero y al farcimen myrtatum citado por Plinio. Desde el
edicto del cardenal Farnesio de 1661 hasta hoy, la mortadela
ha conservado intacta su esencia.

Es un simbolo cultural presente en la literatura, el cine y la
vida publica italiana. Peliculas como La Mortadela (1971), pro-
tagonizada por Sophia Loren, y anécdotas como la pasion de
Rossini y Garibaldi por este embutido refuerzan su caracter
iconico.

A partir del siglo XIX, la mortadela incremento su presencia
en los mercados italianos e internacionales gracias a la in-
dustrializacion, consolidando su papel como embajadora de
la gastronomia italiana.




3. Diversidad dentro del
cumplimiento normativo

No todas las Mortadelas de Bolonia IGP son iguales: cada
empresa personaliza su receta respetando el pliego de
condiciones de produccion.

Con o sin pistachos, mas especiada o mas delicada, la
eleccion depende del gusto del consumidor. Esta diversi-
dad enriquece la tradicion y hace que cada mortadela sea
Unica.

También varia la mezcla de especias: ajo, pimienta, canela,
cilantro, clavo, macis y nuez moscada se dosifican segun la
interpretacion del productor, creando perfiles aromaticos
diferentes.

4. Disfrutar de la vida con la
Mortadella Bologna

La Mortadela de Bolonia es sindnimo de placer, sabor y
convivialidad. Se consume sola, en lonchas finas o en da-
dos, en bocadillos y pizzas, en platos tradicionales como
tortellini y lasafas, y en recetas modernas como quiches
y risottos.

Gracias a su versatilidad, es conocida como la “esposa per-
fecta” de la gastronomia italiana. También se utiliza en ta-
pas, finger food y preparaciones gourmet, demostrando su
capacidad de adaptarse a las tendencias contemporaneas.

5. Perfil nutricional

Cien gramos aportan 288 calorias y proporcionan proteinas
de alto valor bioldgico, vitaminas B1, B2 y niacina, ademas
de minerales como hierro y zinc.

El perfil lipidico incluye acidos grasos monoinsaturados,
presentes también en alimentos de origen vegetal.

Ademas, puede consumirse durante el embarazo, ya que al
tratarse de un embutido cocido, se somete a controles higié-
nico-sanitarios que garantizan el cumplimiento de los estan-
dares de seguridad alimentaria.

6. Historia, Consorcio y
proyeccion internacional

El Consorcio Italiano para la Proteccion de la Mortadela de
Bolonia, fundado en 2001, retne a 28 empresas que produ-
cen el 95 % de la mortadela IGP.

La mortadela se exporta a Francia, Reino Unido, Austria,
Espafa, Bélgica, Alemania y Suiza, consolidandose como
embajadora de la gastronomia italiana.

Cada 24 de octubre se celebra el Mortadella Day, en recuer-
do del edicto de 1661 que codificéd su produccion.

! ‘

Detalles técnicos y curiosidades

La técnica de produccion prevé la seleccion de carnes no-
bles, la emulsidn en tres fases, la preparacion de los dados
de tocino y la coccion en hornos de aire seco. El corte ideal
debe ser tan fino que permita ver el Santuario de San Luca a
través de la loncha.

Elaroma se libera en el momento del corte, gracias a la com-
binacion de especias como ajo, pimienta, canela, cilantro,
clavo, macis y nuez moscada.

Impacto econdmico y cultural

La Mortadela de Bolonia IGP no es solo un producto gastro-
nomico: es un motor econémico para las regiones producto-
ras, generando empleo y valor afadido.

Su imagen esta asociada a la hospitalidad italiana y a la tra-
dicion culinaria, convirtiéndose en protagonista de ferias,
eventos y campanas internacionales.

Recetas y sugerencias

Ademas de los clasicos tortellini y lasafias, la mortadela se
presta a recetas innovadoras: risotto con mortadela y pista-
chos, mousse de mortadela para aperitivos, quiche con mor-
tadela y verduras.

Para un aperitivo rapido: lonchas finas con pan tipo roseta y un

vino blanco fresco. Para una cena gourmet: carpaccio de mor-
tadela con aceite de oliva virgen extra y pistachos tostados.

Conclusion

Elegir Mortadella Bologna IGP es elegir calidad, tradicion y
placer. Un producto sequro, versatil y culturalmente signifi-
cativo que transforma cualquier momento en una experien-
cia Unica.
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que, a priori, son menos saludable como, por ejem-
plo, la comida rapida, los refrescos azucarados, los
embutidos o los snacks salados.

Finalmente, los alimentos con diferencias minimas
o equilibradas entre mujeres y hombres son los si-
guientes:

e En los dulces, las diferencias son pequefas en-
tre las distintas frecuencias de consumo (entre
-3,9y +4,6 puntos) y, por tanto, no se observa un
patrén claro por género.

e En el pany cereales, las mujeres consumen me-
nos a diario (-2,5 p.p.) pero mas ocasionalmente
y, por tanto, se advierte un comportamiento mo-
derado sin grandes brechas.

e En carne, las mujeres consumen mucho menos
a diario (-10,3 puntos), pero mas en 1 o 2 veces
a la semana (+8,3 puntos). Esto apunta hacia un
patron femenino mas moderado en la demanda
de carne, evitando el consumo diario.

Conforme a todo lo anterior, se advierten unas ten-
dencias generales en el consumo alimentario femeni-
Nno con una mayor participacién de la demanda diaria
de fruta, verdura y zumos; un menor consumo de ali-
mentos procesados, azucarados o de comida rapida;
y, una tendencia a consumos moderados (1 0 2 veces
a la semana) en alimentos como carne o dulces. Por
el contrario, el patron masculino de demanda de ali-
mentos indica que se consume con mayor frecuen-
cia comida rapida, refrescos con azucar, embutidos y
aperitivos salados. También hay una mayor frecuen-
cia en diario de consumo de huevos y legumbres.

CUADRO 1. Consumo de alimentos y bebidas de mujeres: frecuencia y diferencias

A diario 3 0 mas veces semana 16 2 veces semana Menos de 1 vez semana Nunca
Mujeres | Diferencia | Mujeres | Diferencia Mujeres | Diferencia Mujeres | Diferencia Mujeres | Diferencia
que con que con que con que con que con
consumen | hombres | consumen | hombres | consumen | hombres | consumen = hombres | consumen = hombres
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
FRUTA FRESCA 7.2 5,3 184 -10,7 6,0 -13,0 29 -7,0 1,5 -13,7
CARNE 78 -10,3 64,1 2,9 239 83 2,2 30,2 2,0 33,3
HUEVOS 1,7 -14,8 42,7 33 50,0 1,7 4.6 19,9 1,0 17,6
PESCADO 08 2,4 429 6,1 46,2 -4,3 75 -6,9 2,6 9.2
PASTA, ARROZ,
PATATAS 89 73 59,2 -3,8 28,8 9,3 28 21,2 0,3 25,9
PAN, CEREALES 76,7 2,5 135 43 5,7 134 25 21,1 1,7 22,6
VERDURAS,
ENSALADAY 52,0 11,5 39,8 -6,5 6,6 22,7 1,1 -30,9 05 -28,2
HORTALIZAS
LEGUMBRES 08 -17.2 32,2 -41 58,6 2,3 73 2,8 1,1 28
EMBUTIDOS Y
FIAMBRES 84 -19,7 28,2 -13.3 34,0 6,0 19,8 17,1 95 19,9
PRODUCTOS
LACTEOS eeh 15 107 70 42 128 24 2, 21 114
DULCES 22,5 05 20,1 -39 238 1,3 21,7 46 12,0 -45
REFRESCOS CON
AZUCAR 5,0 215 75 -184 139 3,7 25,0 28 48,6 64
COMIDA RAPIDA 08 -54,1 56 -19,7 24,0 -6,6 38,1 36 35 95
APERITIVOS
0 COMIDAS 08 -16,7 538 -10,9 22,6 -6,7 39,0 23 31,7 54
SALADAS DE PICAR
ZUMO NATURAL
FRUTA O VERDURA 10,5 35 13,7 43 16,2 -0,6 22,8 2,7 36,9 -0,5

Fuente: Elaboracién propia con datos INE (2025).



CONSUMO DE ALIMENTOS DE MIUJERES EN

FUNCION DE LA COMUNIDAD AUTONOMA
DE RESIDENCIA

A nivel nacional, tal y como se adelantaba en el epi-
grafe anterior, los alimentos que tienen una mayor
frecuencia de consumo en mujeres son el pany ce-
reales (un 76,7% con consumo diario), las frutas fres-
cas (un 71,2% con consumo diario) y las verduras y
ensaladas (un 52,0% con consumo diario). Resulta
significativos los porcentajes de mujeres que consu-
men pasta, arroz y patatas hasta 3 veces o mas a la
semana (un 59,1%) y legumbres hasta 1 0 2 veces a
la semana (58,6%). En cuanto a los productos lacteos,
el consumo mas frecuente para mujeres es a diario
(80,6%); los refrescos, sin embargo, habitualmente
no son consumidos (48,6%) mientras que hay una de-
manda de menos de 1 vez a la semana en aperitivos
salados/snacks (39,0%) y comida rapida (38,1%).

También a nivel nacional, los alimentos que tienen
una menor frecuencia de consumo entre mujeres
son pescado con 1 0 2 veces a la semana (46,2%) y
huevos con 1 0 2 veces a la semana (49,9%). En cuan-
to a los dulces, la demanda mas frecuente es 1 0 2
veces a la semana (23,7%), de la misma forma que los
embutidos y fiambres (34,0%). Para el zumo natural,
lo mas habitual es no consumir nunca (36,8%).

El consumo de alimentos por mujeres es significati-
vamente superior ala media en comunidades auténo-
mas como, por ejemplo, Aragon en el caso de la fru-
ta, carne, verduras y legumbres; Castilla-La Mancha
muy elevada en pasta/arroz/patatas y pan/cereales y
productos lacteos. También sigue esta tendencia la

DIFERENCIAS DE GENERO EN EL CONSUMO DE ALIMENTOS

demanda femenina de ciertos alimentos en la Region
de Murcia (verduras, principalmente), Cantabria que
sobresale en pan/cereales; o Castillay Ledn y el Pais
Vasco, que contabilidad consumos muy elevados en
fruta, productos lacteos y zumos.

De la misma forma, destacan por ser muy elevados
en Asturias los consumos que realizan las mujeres de
productos lacteos (89,6%), embutidos (53%) y zumo
(59,3%). En Extremadura, sin embargo, destaca el con-
sumo alto de comida rapida (40,3%) y snacks (42,8%).

Resulta especialmente llamativo que los consumos de
alimentos en mujeres son notablemente inferiores a la
media en Islas Baleares, los valores son muy bajos en
casi todos los grupos (excepto carne y pasta/arroz). Por
ejemplo, son extremadamente bajos en productos lac-
teos (15,6%), zumo natural (25,9%)y embutidos (21,2%).

Por otra parte, centrando el analisis en el consumo
que realizan las mujeres de las diferentes categorias
de alimentos que se han considerado en el articulo,
es posible destacar las siguientes particularidades:

e Fruta fresca: habitualmente consumida a diario por
mujeres (71,6%), cuenta con porcentajes superio-
res en Aragon (83,3%), Castilla-La Mancha (80,1%)
y Pais Vasco (80,1%). Mientras que los mas reduci-
dos estan en Baleares (14,7%) y Cantabria (61,5%).

e Carne: habitualmente consumida 3 o mas veces
a la semana por mujeres (64,1%), cuenta con por-
centajes superiores en Aragén (78%), Castilla-La
Mancha (77,8%) y Navarra (74,6%). Mientras que
los més reducidos estan en Extremadura (49,9%)
y Canarias (50,9%).

e Huevos: habitualmente consumidos 1 o 2 veces
a la semana por mujeres (49,9%), cuenta con
porcentajes superiores en Asturias (565,5%) y Ca-
narias (56,2%). Mientras que los mas reducidos
estan en Baleares (28,6%), Navarra (30,6%) y La
Rioja (37,4%).

e Pescado: habitualmente consumido 1 0 2 veces a
la semana por mujeres (46,2%), cuenta con por-
centajes superiores en Asturias (67,4%), Canarias
(65,1%) y Extremadura (60,8%). Mientras que los
mas reducidos estan en Cantabria (31,7%) y Cas-
tilla-La Mancha (34,1%).

e Pasta, arroz y patatas: habitualmente consumido
3 0 mas veces a la semana por mujeres (59,1%),
cuenta con porcentajes superiores en Castilla-La
Mancha (86,1%), Cantabria (80,4%) y Murcia
(66,8%). Mientras que los mas reducidos estan
en Pais Vasco (34,5%).
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e Pan y cereales: habitualmente consumido a dia-
rio por mujeres (76,7%), cuenta con porcentajes
superiores en Castilla-La Mancha (91,7%), Can-
tabria (89,5%) y Castilla y Ledn (86,4%). Mientras
que los mas reducidos estan en Baleares (16,8%).

e Verduras y ensaladas: habitualmente consumidas
a diario por mujeres (52,0%), cuenta con porcen-
tajes superiores en Murcia (73,9%), Comunidad
Valenciana (69,2%) y Andalucia (64,7%). Mien-
tras que los mas reducidos estan en Cantabria
(16,3%), Baleares (16,5%) y Canarias (18,7%).

e Legumbres: habitualmente consumido 1 0 2 veces a
la semana por mujeres (58,6%), cuenta con porcen-
tajes superiores en Aragon (72,3%), La Rioja (68,9%),
Madrid (66,6%). Mientras que los mas reducidos es-
tan en Cantabria (14,1%) y Baleares (28,7%).

e Embutidos y fiambres: habitualmente consumi-
do 1 o0 2 veces a la semana por mujeres (34,0%),
cuenta con porcentajes superiores en Asturias
(53%), Extremadura (51,8%) y Castilla-La Mancha
(49,7%). Mientras que los mas reducidos estan en
Baleares (21,2%) y Aragén (22,5%).

e Productos lacteos: habitualmente consumidos a
diario por mujeres (80,6%), cuenta con porcenta-
jes superiores en Castilla-La Mancha (91,1%), Pais
Vasco (90,0%), Castilla y Ledn (89,0%) y Asturias
(89,6%). Mientras que los mas reducidos estan en
Baleares (15,6%, valor extremadamente bajo).

e Dulces: habitualmente consumido 1 0 2vecesala
semana por mujeres (23,7%), cuenta con porcen-
tajes superiores en Canarias (31,7%), Andalucia
(29,8%) y Catalufia (26,3%). Mientras que los mas
reducidos estan en Castillay Leén (11,8%), Nava-
rra (13,6%) y Cantabria (13,9%).

e Refrescos con azucar: habitualmente no consu-
men nunca las mujeres (48,6%), cuenta con por-
centajes superiores en Cantabria (65,2%), Nava-
rra (64,5%), Canarias (63,1%) y Asturias (61,6%).
Mientras que los méas reducidos estan en Casti-
lla-La Mancha (17,2%).

e Comida rapida: habitualmente se consume me-
nos de una vez a la semana por mujeres (38,1%),
cuenta con porcentajes superiores en Asturias
(44,5%), Canarias (46%), Extremadura (40,3%) y
Madrid (41,1%). Mientras que los mas reducidos
estan en Baleares (21%) y Galicia (28,8%).

e Aperitivos salados y snacks: habitualmente se
consume menos de una vez a la semana por mu-

jeres (39,0%), cuenta con porcentajes superiores
en Castilla-La Mancha (46,8%), Asturias (45,9%) y
Navarra (42,6%). Mientras que los mas reducidos
estan en Baleares (26,6%) y Aragén (30,8%).

e Zumo natural: habitualmente no consumen nun-
ca las mujeres (36,8%), cuenta con porcentajes
superiores en Asturias (59,3%), Murcia (51,2%),
Pais Vasco (49,1%) y Cantabria (51,1%). Mientras
que los més reducidos estan en Canarias (13,3%)
y Baleares (25,9%).

CONSUMO DE ALIMENTOS DE MIUJERES EN
FUNCION DEL NIVEL OCUPACIONAL

Con caracter general, destacan los habitos alimen-
tarios mas saludables en mujeres integradas en el
colectivo de “directoras, gerentes y profesionales
(licenciadas y diplomadas)” por su mayor demanda
diaria de fruta y verdura, menor consumo de carne y
pescado, elevada frecuencia en legumbres. También
las mujeres que pertenecen al colectivo de “Ocupa-
ciones intermedias y autonomas” tienen un perfil de
demanda muy parecido a la media destacando los
niveles de consumo de fruta, verduras y legumbres.
Por el contrario, las mujeres con habitos que, a prio-
ri, son mas desfavorables se integran en el grupo de
“Trabajadoras no cualificadas”, con menor consumo
diario de frutas, verduras y pan/cereales, y una ma-
yor dependencia de alimentos basicos energéticos
como pasta/arroz/patatas.

CONSUMO DE ALIMENTOS DE MIUJERES EN
FUNCION DE LA EDAD

A continuacion, se analizan los habitos de consumo
alimentario de las mujeres atendiendo a la variable

edad y estableciendo, ademas, una comparacion
frente al consumo medio.

En un primer momento, parece claro que las mujeres
jévenes (15-34 afios) muestran un patrén alimenta-
rio que puede ser catalogado como menos saludable
por su muy baja ingesta de frutas y verduras y alto
consumo de carne e hidratos de carbono simples
(pasta, arroz, patatas). Por el contrario, las mujeres
que estan por encima de los 55 afos tienen habitos
alimentarios mas saludables apoyados en el alto con-
sumo diario de frutas, verduras y pan; ademas, se ad-
vierte una moderacion en la demanda de carne y un
consumo equilibrado de huevos y pescado.

A continuacién, de una manera sistematizada, se
plantea informacién cuantitativa para cada categoria
de alimentos y bebidas mostrando la predisposicion
hacia su demanda de las mujeres en funcion de la



variable edad. Las conclusiones son interesantes y
podrian inferir una cierta transicién en el patrén ali-
mentario con los nuevos habitos que introducen las
mujeres de menor edad.

Fruta fresca

Segun las cifras medias, un 71,2% de mujeres consu-
me fruta fresca a diario. Respecto a la variable edad,
aparece una tendencia clara: el consumo aumenta
progresivamente con la edad de las mujeres. Esto
es, entre 15-24 anos existe una demanda diaria del
49,1%; mientras que entre mayores de 75 afos la par-
ticipacion se eleva al 85,5%. Por tanto, parece que las
mujeres mas jévenes tienen una ingesta inferior a la
media mientras que las mujeres de mas edad mues-
tran una demanda superior posiblemente por habitos
histéricos y una mayor preocupacioén por su salud.

Carne

En esta categoria de productos, un 64,1% de las mu-
jeres realiza un consumo 3 0 mas veces a la semana.
Tomando como referencia esta frecuencia temporal,
el mayor consumo se asocia a mujeres de 15-24
anos (71,3%), seguidas de aquellas que tienen entre
35y 44 afios (66,8%). Sin embargo, la menor deman-
da se vincula con mujeres de 75 y mas afios (56,4%).
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Huevos

Para el caso de los huevos, la demanda media que
realizan las mujeres de forma mas frecuente es 1 0 2
veces por semana (49,9%). Tomando como referen-
cia la edad, se observa una tendencia creciente en la
frecuencia de consumo desde 40,8% en mujeres de
15 a 24 afos hasta 55,4% en mujeres mayores de 75.

Pescado

Las mujeres consumen pescado, de manera mayori-
taria, 1 0 2 veces por semana (46,2%). La mayor de-
manda en esta frecuencia la realizan las mujeres de
45 a 54 afos (49,9%) y las mujeres de 35 a 44 afios
(48,4%). Por el contrario, la menor demanda esta en
mujeres de edad avanzada (40,7-40,8%) y mujeres jo-
venes (48,9%). El bajo consumo en mujeres mayores
podria deberse a factores econémicos o preferencias
tradicionales.

Pasta, arroz y patatas

Este conjunto de productos, tienen una demanda de
3 0 mas veces por semana para un 59,1% de las mu-
jeres espafolas. Hay una participacién superior en
esta frecuencia de consumo en mujeres jévenes de
15 a 24 anos (64,5%) mientras que el patron es esta-
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ble en el resto de edades (entre un 57% y un 60%). La
alimentacion de mujeres mas jovenes es mas rica en
carbohidratos, coherente con un mayor gasto ener-
gético y habitos menos variados.

Pan y cereales

En el grupo de pan y cereales, las mujeres mantie-
nen mayoritariamente un consumo a diario (76,7%).
Con esta frecuencia, el mayor porcentaje aparece en
mujeres mayores de 75 afios (82,7%) mientras que la
demanda mas reducida es en mujeres de 25-34 afos
(68,9%). Las mujeres jovenes reducen el pan en com-
paracidén con generaciones anteriores, posiblemente
por percepciones de imagen mientras que mujeres
con mas edad mantiene habitos tradicionales.

Verduras y ensaladas

Un 52% de mujeres manifiesta que toma verduras y
ensalada a diario. Con esta frecuencia, los mayores
porcentajes aparecen en mujeres de 55 a 64 afios
(57,4%)y mujeres de 65 a 74 afios (56,5%). Por el con-
trario, la menor participacion se vincula con mujeres
joévenes de 15 a 24 aios (41,9%).

Legumbres

En la categoria de legumbres, un 58,6% de las mu-
jeres las toman 1 o 2 veces por semana. El mayor
porcentaje de participacion se encuentra en mujeres
de 35 a 44 afios (60,2%) mientras que el menor esta
en mujeres de 75y mas afios (56,8%). Las legumbres
muestran un consumo méas homogéneo entre las mu-
jeres con independencia de la edad, aunque también
con ligera disminucion en la vejez.

Embutidos y fiambres

Un 34 de mujeres toma 1 0 2 veces a la semana em-
butidos y fiambres. Con respecto a la variable edad,
y tomando como referencia esa frecuencia, el con-
sumo mas reducido aparece en mujeres jovenes
(15-24 afios con un 27,3%) mientras que el consumo
mas elevado se asocia a mujeres entre 55 y 64 afios
(37,7%). Las mujeres jovenes consumen menos em-
butidos, mientras que las mujeres de mediana edad y
mayores de 55 afos tienen una dieta mas rica en pro-
teinas procesadas, siguiendo patrones tradicionales.

Productos lacteos
En los productos lacteos, un 80,6% de mujeres tiene

un consumo diario. En esta frecuencia, la demanda
es elevada en todos los segmentos aumentando pro-

gresivamente con la edad: por ejemplo, entre 15y 24
afios es de un 79,1% y para mujeres mayores de 75
afos alcanza un 87,3%. La rutina de consumo diario
de productos lacteos aumenta con la edad, reflejan-
do habitos tradicionales mas estables en mujeres de
mas edad.

Dulces

Un 23,7% de mujeres toma dulces 1 0 2 veces a la se-
mana. Con esta frecuencia, se observa un consumo
mas elevado entre mujeres jovenes y adultas medias
(25-54 afios con 25% y 26%) mientras que el menor
consumo se asocia a mujeres mayores (65-74 afios
con un 21%, y 75 o mas afios con un 18,2%). El con-
sumo de dulces disminuye con la edad, posiblemen-
te por concienciacion sobre salud o menor apetencia
por alimentos muy azucarados.

Refrescos con aziucar

Respecto a los refrescos azucarados, un 48,6% de
mujeres indica que no los consume nunca. Las muje-
res jovenes consumen refrescos azucarados de ma-
nera mas habitual, mientras que las mujeres de mas
edad los evitan, reflejando una posible transicion ha-
cia habitos mas saludables con la edad.

Comida rapida

Un 38,1% de mujeres sefala que consume comida
rapida al menos 1 vez a la semana. En mujeres de 15
a 24 anos, la moderacion es menor y, por tanto, mas
elevado el consumo (32,0%). La maxima moderacién
(no consumo) se localiza en las mujeres de 75 o mas
afos, sugiriendo que el consumo disminuye real-
mente con la edad.

Aperitivos o comidas saladas para picar

Los aperitivos 0 comidas para picar se toman menos
de una vez a la semana por un 39% de mujeres. El
consumo maximo se cifra en mujeres de edades me-
dias (42%) mientras que el menor se vincula con mu-
jeres mas jovenes (35,7%). Con caracter general, en
esta categoria de productos se reproduce un patron
de consumo moderado entre mujeres con indepen-
dencia de la edad.

Zumo natural

Un 36,8% de mujeres sefiala que no consume zumo
natural nunca. Respecto a la variable edad, las mu-
jeres mayores consumen mas zumo natural que las
mujeres jovenes, aunque el patrén indica que sigue
siendo un alimento con demanda irregular.
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CUADRO 3. Demanda de alimentos fuera del hogar por mujeres (% desviacion media)

E It d Excesos en alimentos Déficits importantes en
Xcesos en ultraprocesados saludables moderados alimentos frescos y proteicos

e Tortitas: +59,2%
e Barritas: +39,9%
e Bolleria salada: +33,1%
e Galletas: +28,0%
e Batidos: +17,4%

e Frutas en general: +18,5%
e Platanos: +29,2%
e Yogures: +28,5%

e Salmon: +21,2%

e Legumbres: -48,8%
e Judias verdes: -40,5%
e Sardinas: -32,4%

e Pescados y mariscos
totales: -12,3%

Déficits moderados en verduras y Desviaciones negativas en Desviaciones negativas en
frutas especificas proteinas animales selectas aceites y grasas saludables

e Lechugas: -7,5%
e Esparragos: -8,3%
e Melon/sandia: -12,5%

CONSUMO DE ALIMENTOS DE MUJERES
FUERA DEL HOGAR

Para finalizar este articulo, se vuelve a reflexionar
sobre posibles brechas de género en el consumo ali-
mentario, pero, en este caso, tomando como referen-
cia la demanda de alimentos que se realiza fuera del
hogar (principalmente, en el sector Horeca).

La base de datos utilizada para esta parte del tra-
bajo proviene del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién (MAPA, 2025), y cuenta con 10.500 pa-
nelistas de entre 15y 75 afios que colaboran decla-
rando cada dia el consumo alimentario que realizan
fuera del hogar. La informacion se puede desglosar
por géneroy, por tanto, resulta posible inferir las prin-
cipales caracteristicas de la demanda femenina

En este sentido, el cuadro 3 muestra desviaciones
relativas del consumo de alimentos realizado por mu-
jeres fuera del hogar con respecto al valor de refe-
rencia medio de consumo extradoméstico (incluidos
hombres y mujeres). Por tanto, una desviacion po-
sitiva indica los alimentos consumidos por mujeres
que estan por encima del valor medio mientras que,
por el contrario, una desviacion negativa se vincula a
aquellos alimentos consumidos por mujeres que es-
tan por debajo del valor medio. Por tanto, el analisis
de este cuadro permite identificar excesos y caren-
cias o déficits en el patrén dietético de la poblacién
femenina cuando se hace referencia al consumo ex-
tradoméstico. B

e Ovino: -27,8%
e Jamon ibérico: -26,7%
e Rape: -28,0%

e Aceite para alifio: -8,9%

e Mantequilla: -24,1%.
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= Alimentacion y nutricion de las
mujeres a lo largo de la vida adulta:
del ciclo menstrual a la menopausia
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Resumen: A lo largo de su vida adulta, las mujeres experimentan cambios fisiolégicos —desde el ciclo menstrual hasta la
menopausia— que condicionan su metabolismo, sus necesidades nutricionales y su relacion con la alimentacion. Fluctuacio-
nes hormonales en estrogenos y progesterona influyen directamente en el apetito, la sensibilidad a la insulina, la retencion de
liquidos y los niveles de energia. A esto se suman situaciones frecuentes como el sindrome premenstrual, el ovario poliquistico

o la endometriosis, que comparten mecanismos basados en la inflamacién y el desequilibrio hormonal.

La evidencia cientifica sefiala que nutrientes como el hierro, los folatos, el magnesio, la vitamina D, los omega-3 y las proteinas
desempefian un papel esencial en la regulacion hormonal, la salud 6seay el equilibrio metabdlico. Por ello, las recomendacio-
nes nutricionales deben adaptarse a cada fase: desde gestionar el aumento de apetito en la fase IUtea, hasta asegurar un aporte
adecuado de folatos en usuarias de anticonceptivos, o reforzar proteinas, vitamina D y calcio durante la transicion menopausica.
Este articulo sintetiza de forma préactica y rigurosa como ajustar la alimentacion en cada etapa, con especial énfasis en patrones
de calidad como la dieta mediterrdnea, para promover el bienestar, la salud metabdlica y la calidad de vida de la mujer.

Palabras clave: Alimentacion. Nutricion. Mujeres. Salud. Metabolismo.



comunes para toda la poblacién: priorizar ali-

mentos frescos y de temporada cumpliendo las
recomendaciones de la Dieta Mediterranea, y ase-
gurar un aporte adecuado de energia, nutrientes y
compuestos bioactivos, como hemos expuesto en
los nimeros anteriores de esta revista. Sin embargo,
organismos como la OMS, la FAO o la EFSA recono-
cen que, en el caso de las mujeres, determinadas si-
tuaciones fisiol6gicas modifican estas necesidades
a lo largo de la vida adulta.

I a alimentacion saludable comparte principios

Tras la menarquia —la primera menstruacion— co-
mienzan a aparecer diferencias metabdlicas claras
respecto al varén. El ciclo menstrual influye en el
apetito, el gasto energético, la sensibilidad a la insuli-
nay el comportamiento alimentario, que varian en las
distintas fases del ciclo.

Las necesidades nutricionales también cambian. El
hierro es el nutriente mas critico durante la etapa fér-
til, debido a las pérdidas menstruales, pero otros mi-
cronutrientes como el magnesio, el selenio, el cobre,
el yodo, la vitamina D y varias vitaminas del grupo B
influyen en la estabilidad del ciclo, el estado de animo
y la energia. Situaciones clinicas frecuentes —como
el sindrome premenstrual (PMS), el sindrome de ova-
rio poliquistico (SOP) o la endometriosis— refuerzan
estas diferencias.

La transicion hacia la menopausia introduce nuevos
cambios: fluctuaciones hormonales, alteraciones del
suefo, variaciones en la composicién corporal y un
mayor riesgo de osteoporosis y enfermedad cardio-
vascular. Sociedades cientificas europeas recomien-
dan patrones alimentarios como la Dieta Mediterré-
nea para mejorar parametros glucémicos, lipidicos y
tensionales en esta etapa.

En conjunto, estos procesos muestran que la nutri-
cién femenina debe entenderse como un recorrido
continuo a lo largo de la vida adulta. Adaptar las reco-
mendaciones a cada fase fisiolégica permite acom-
pafar mejor a las mujeres en su bienestar, energia 'y
salud presente y futura.

EL CICLO HORMONAL FEMENINO Y SUS
IMPLICACIONES NUTRICIONALES

El ciclo menstrual es uno de los procesos fisiol6gi-
cos que mas influye en el metabolismo, el apetito, la
energia y la relacién con la comida en la mujer adul-
ta. Aunque tradicionalmente se ha dividido en dos
fases (folicular y lutea), la evidencia actual recomien-

da distinguir cuatro o incluso cinco etapas —mens-
truacion, fase folicular temprana, fase folicular tardia,
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ovulacion y fase lUtea— ya que cada una presenta
fluctuaciones hormonales especificas con repercu-
siones metabdlicas distintas y esto permite un mejor
estudio y comparacion.

Desde el punto de vista endocrino, el ciclo esté re-
gulado por cambios ritmicos en estrogeno y proges-
terona. Los estrogenos, predominantes en la fase
foliculary en la ovulacion, favorecen la saciedad, me-
joran la sensibilidad a la insulina y contribuyen a una
mayor estabilidad energética. La progesterona, que
predomina en la fase lGtea, ejerce efectos opuestos:
aumenta el apetito, incrementa la preferencia por
alimentos densos en energia, facilita una ligera re-
tencién de liquidos y enlentece el transito intestinal.
Esta combinacion explica por qué algunas mujeres
pueden ingerir entre 90 y 550 kcal mas por dia en la
fase lutea que en la folicular, segun muestran estu-
dios metabdlicos controlados.

El ciclo menstrual es uno de los
procesos fisiolégicos que mas
influye en el metabolismo, el
apetito, la energia y la relacion
con la comida en la mujer
adulta. Aunque tradicionalmente
se ha dividido en dos fases
(folicular y litea), la evidencia
actual recomienda distinguir
cuatro o incluso cinco etapas
—menstruacion, fase folicular
temprana, fase folicular tardia,
ovulacion y fase latea— ya que
cada una presenta fluctuaciones
hormonales especificas con
repercusiones metabdlicas
distintas y esto permite un mejor
estudio y comparacion.

Estas variaciones no representan una pérdida de
control, sino una respuesta biolégica normal. El or-
ganismo ajusta su gasto y su apetito en funcion del
contexto hormonal, de modo que el patron alimenta-
rio debe comprender estas fluctuaciones y no luchar
contra ellas. Es importante ajustar la distribucién de
alimentos, priorizar determinados nutrientes en cada
fase y ofrecer estrategias practicas para modular an-
tojos, inflamacion o molestias digestivas.

81



DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2025 - /O L. 4

ciones intensas de estrogeno y progesterona, que
repercuten directamente en la conducta alimentaria

En la Tabla 1 se resumen los cambios fisiolégicos de
cada fase y sus implicaciones nutricionales mas re-

levantes, junto con alimentos concretos que facilitan
su aplicacioén en la vida real.

y en la composicion corporal.

TABLA 1.Cambios hormonales y recomendaciones nutricionales segtin las fases del ciclo menstrual

Cambios hormonales y

Fase del ciclo A
fisiolégicos

Necesidades nutricionales
destacadas

Alimentos recomendados

Caida brusca de estrogenoy
progesterona. Pérdida de hierro.
Energia més baja.

Menstruacion (1-5)

Hierro, vitamina C, hidratacion.

Moluscos (mejillon, almeja), carne
magra, huevo, lentejas + naranja/
kiwi; verdura cocinada; caldos
templados.

Estrégeno en ascenso. Mejora la

Fasafollculantempana{éxiOr sensibilidad a la insulinay la energia.

Carbohidratos complejos, omega-3,
calcio y vitamina D.

Avena, pan integral, fruta fresca,
yogur o alternativas, pescado azul
pequeno, frutos secos.

Estrégeno en su maximo ascenso.
Estabilidad emocional y mayor
vitalidad.

Fase folicular tardia / preovulacion
(11-13)

Proteinas de calidad; antioxidantes.

Huevos, pescado azul, verduras de
colores vivos, frutos rojos, aceite de
oliva virgen extra.

Pico maximo de estrégeno. Mejor

Saiciintel) rendimiento fisico y cognitivo.

Zinc,
omega-3, proteinas.

Carnes magras, cereales integrales,
sardina, caballa, legumbres,
verduras verdes, nueces, frutas ricas
en agua.

Progesterona alta. Mas apetito,
antojos, retencion de liquidos,
estrefiimiento.

Fase lutea (15-28)

Magnesio, fibra, omega-3, vitamina
B6; hidratacion.

Frutos secos, legumbres, avena,
platano, semillas, verduras, pescado
azul; agua regular; evitar exceso de

sal y ultraprocesados.

PROBLEMAS FRECUENTES EN LA ETAPA

FERTIL: QUE OCURRE Y POR QUE INFLUYEN
EN LA ALIMENTACION

La etapa fértil de la mujer estd marcada por fluctua-
ciones hormonales que influyen de forma directa en
el metabolismo, el apetito, la energia, la sensibilidad
digestiva y la relacién con la comida. Comprender
estos cambios desde la fisiologia permite interpretar
mejor algunos sintomas tan habituales como hincha-
zén, antojos, fatiga, irritabilidad o variaciones en el
transito intestinal, y traducirlos en recomendaciones
concretas de nutricion (nutrientes y procesos fisiolo-
gicos) y alimentacién (alimentos y bebidas ingeridos
en el dia a dia).

Existen cinco situaciones especialmente frecuentes
durante estos afios: PMS, SOP, endometriosis, san-
grado menstrual abundante y retencion de liquidos.
Aunque son condiciones distintas, comparten me-
canismos comunes como inflamacioén de bajo grado,
alteraciones en la sensibilidad a la insulina o varia-




SiNDROME PREMENSTRUAL (PMS): LA

FASE DE MAAYOR VARIABILIDAD EMOCIO-
NAL Y METABOLICA

El PMS afecta al 90% de las mujeres en algin momen-
to de su vida fértil, y la forma grave, denominado “tras-
torno disférico premenstrual”, a alrededor del 10%.
Aparece en la fase latea, cuando la progesterona al-
canza sus niveles mas altos. Esta hormona actia como
un potenciador del apetito, mientras que el estrogeno
—que funciona como modulador de la saciedad— se
encuentra en descenso. Esta combinacion explica el
aumento del hambre, la preferencia por alimentos den-
S0s en energia, la retencion de liquidos, la hinchazén
abdominal y los cambios en el estado de animo.

Estudios metabdlicos controlados muestran que la
ingesta energética puede aumentar entre 90 y 500
kcal/dia en esta fase, un fenémeno fisiolégico y no
psicolégico. Trabajos cientificos publicados recien-
temente confirman, ademas, que las mujeres con
PMS tienden a mostrar menor adherencia a patrones
dietéticos de calidad, como la Dieta Mediterranea, y
mayor consumo de alimentos con exceso de grasas
saturadas, hidratos de carbono refinados, azlcares,
propios de dietas denominadas “occidentalizadas”,
lo que puede intensificar los sintomas.

SiNDROME DE OVARIO POLIQUISTICO

(SOP): UN TRASTORNO METABOLICO-
HORNMONAL

El SOP afecta aproximadamente al 10% de las muje-
res en edad fértil. Se caracteriza por hiperandroge-
nismo, irregularidades menstruales y, especialmen-
te, resistencia a la insulina, que altera la respuesta
metabdlica a los hidratos de carbono y favorece la
anovulacién y por tanto puede producir infertilidad, y
los cambios en la composicion corporal.

Desde la nutricion, resulta esencial mejorar la sensi-
bilidad a la insulina, modular la inflamacién y estabili-
zar el apetito, ya que estos mecanismos hormonales
y metabdlicos influyen en la regularidad del ciclo y
en el bienestar general. Por tanto, se deben priorizar
alimentos con un bajo indice glucémico, como los
cereales integrales, que ademas son ricos en fibra,
alimentos que aportan grasas saludables, como el
pescado azul o los aguacates, y reducir los azucares
refinados y grasas saturadas.

ENDOMETRIOSIS: INFLAMACION CRONICA
Y SENSIBILIDAD DIGESTIVA
Afecta a alrededor del 10% de las mujeres en etapa
fértil y se caracteriza por un estado inflamatorio per-

ALIMENTACION Y NUTRICION DE LAS MUJERES A LO LARGO DE LA VIDA ADULTA: DEL CICLO MENSTRUAL A LA MENOPAUSIA

sistente. Esta inflamacion puede aumentar la sensi-
bilidad digestiva, favorecer la distensién abdominal,
alterar el apetito y generar molestias con determina-
dos alimentos.

Las revisiones recientes sugieren que ciertos patro-
nes dietéticos antiinflamatorios, ricos en verduras,
frutas, pescado azul, nueces y aceite de oliva virgen
extra, pueden ayudar a modular los sintomas en algu-
nas mujeres, aunque la respuesta es muy individual.

La etapa fértil de la mujer esta
marcada por fluctuaciones
hormonales que influyen de forma
directa en el metabolismo, el
apetito, la energia, la sensibilidad
digestiva y la relacion con la
comida. Comprender estos
cambios desde la fisiologia permite
interpretar mejor algunos sintomas
tan habituales como hinchazén,
antojos, fatiga, irritabilidad o
variaciones en el transito intestinal,
y traducirlos en recomendaciones
concretas de nutricion (nutrientes
y procesos fisiolégicos) y
alimentacion (alimentos y bebidas
ingeridos en el dia a dia).

SANGRADO MENSTRUAL ABUNDANTE:

RIESGO DE ANEMIA POR DEFICIT DE
HIERRO

Las pérdidas menstruales intensas son una de las
causas mas prevalentes de anemia ferropénica en
mujeres jévenes. La anemia no solo afecta a la ener-
gia fisica y la fuerza muscular, sino también al estado
de animo, la concentracion, la capacidad cognitiva y
la tolerancia al ejercicio.

El hierro desempefa un doble papel: es esencial para
la sintesis de hemoglobina y también participa en la
regulacion de estrégenos y progesterona, de modo
que mantener reservas adecuadas es clave tanto
para la salud general como para el equilibrio hormo-
nal. Se deben incluir alimentos ricos en hierro, tanto
de origen animal (carne, mejillones) como de origen
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vegetal (lentejas, espinacas), a los que conviene afia-
dir zumo de limén, ya que la vitamina C mejora su ab-
sorcion.

RETENCION DE LiQUIDOS: UN SiINTOMA
INFRAVALORADO

La retencion hidrica es muy habitual en la fase lutea
y esta relacionada con la accion de la progesterona
y de la aldosterona (una hormona que participa en la
regulacion del agua y las sales en el organismo) en
el sistema de equilibrio hidrico. Puede intensificarse
por ingesta excesiva de sal, baja ingesta de potasio,
estrés, sedentarismo o hidratacion insuficiente.

Aunque es un proceso fisiolégico, puede generar
sensacioén de pesadez, hinchazén abdominal o cam-
bios en la percepcidn corporal, y tiende a mejorar de
forma notable con estrategias nutricionales sencillas.

Como muchos de estos problemas comparten me-
canismos internos similares, resulta muy practico
unificar las recomendaciones en un cuadro Unico
para facilitar su aplicacion en la vida real. La Tabla 2
recoge los objetivos nutricionales clave y las estrate-
gias alimentarias para cada una de estas situaciones
habituales.

TABLA 2. Recomendaciones nutricionales para las

situaciones mas frecuentes en la etapa fértil

Situacion

Objetivo nutricional

Recomendaciones
practicas basadas en
evidencia

PMS

Reducir inflamacion
ciclica, modular
apetito y retencion
de liquidos.

+ Aumentar magnesio
(legumbres, frutos secos,
verduras verdes).

* Incluir omega-3 (sardina,
caballa, nueces).

+ Comidas cada 3-4 h para
estabilizar apetito.

* Incrementar fibra si hay
estrefiimiento.

+ Reducir saly
ultraprocesados.

SOP

Mejorar sensibilidad
alainsulinay
modular inflamacion.

* Priorizar carbohidratos
complejos.

+ Aumentar proteinas en
cada comida.

* Incluir >25 g/dia de fibra.

+Zinc, Omega-3 regular.

« Evitar azlicares afiadidos
y bebidas y alimentos
azucarados.

+ Combinar con ejercicio de
fuerza.

Endometriosis

Reducir inflamacion
crénica y mejorar
digestion.

+ Patron antiinflamatorio:
frutas, verduras, AOVE.

* Incrementar omega-3.

+ Afadir circuma/
curcumina.

+ Reducir alcohol y
ultraprocesados.

+ Valorar suplementacion
con vitamina D.

Sangrado
abundante

Mantener hierroy
ferritina adecuadas.

« Hierro hemo (moluscos,
carne magra).

+ Hierro no hemo
(legumbres, frutos secos).

+ Combinar con vitamina C.

« Evitar té/café en comidas
principales.

+ Considerar anélisis y
suplementacion si procede.

Retencion de
liquidos

Mejorar equilibrio
hidrico y disminuir
hinchazén.

* Beber agua repartida
durante el dia.

+ Aumentar potasio (platano,
aguacate, verduras verdes).

* Reducir saly
ultraprocesados.

+ Aumentar ejercicio diario.

AOVE: aceite de oliva virgen extra. SOP: sindrome de ovario poliquistico.
PMS: sindrome premenstrual.

Las recomendaciones son orientativas y deben adaptarse a las caracte-
risticas individuales de cada mujer.



A estos cambios propios de la etapa fértil se suma
un factor frecuente en muchas mujeres: el uso de
anticonceptivos hormonales. Estos pueden influir
ligeramente en algunos micronutrientes y en la hi-
dratacién, por lo que el siguiente apartado revisa qué
sabemos realmente y como adaptar la alimentacion.

ANTICONCEPTIVOS HORMONALES Y

MICRONUTRIENTES: QUE SABEMOS
REALMENTE

Los anticonceptivos hormonales —especialmente los
combinados de estrogeno y progestageno— son muy
utilizados en mujeres jévenes y adultas y pueden pro-
ducir pequenos cambios en el metabolismo de ciertos
micronutrientes. Estos efectos no suelen ser clinica-
mente relevantes, pero si merecen considerarse al ha-
cer recomendaciones nutricionales personalizadas.

Distintos organismos y sociedades cientificas han
indicado que el micronutriente con evidencia mas
so6lida es la vitamina B9 (folato), que se encuentra so-
bre todo en los vegetales verdes. Diversos estudios
clinicos han observado descensos discretos en sus
reservas tras el uso prolongado de anticonceptivos
orales, razén por la que la Organizacion Mundial de
la Salud mantiene su recomendacién general de 400
pg/dia de folato en todas las mujeres en edad fértil,
independientemente del método anticonceptivo utili-
zado. Este aporte es especialmente importante para
quienes puedan planificar un embarazo, pero tam-
bién favorece un metabolismo hormonal adecuado.
Recordemos que niveles bajos de folato aumentan el
riesgo de defectos del tubo neural en el feto.

Otros micronutrientes —como vitaminas B2, B6, B12,
vitamina C, vitamina E, y minerales como el magnesio,
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selenio o zinc— pueden mostrar variaciones mode-
radas en algunas usuarias, segun indican revisiones
sistematicas. Aunque estos cambios rara vez generan
deficiencias reales, justifican priorizar alimentos que
los aporten: legumbres, verduras verdes, pescado
azul, huevos, frutos secos y cereales integrales.

Ademas, algunas mujeres experimentan sintomas
transitorios relacionados con el estado de hidrata-
cion y el apetito, especialmente durante los primeros
meses de uso. Los estrogenos sintéticos pueden es-
timular el sistema renina-angiotensina-aldosterona
(RAAS), promoviendo una retencién de liquidos leve,
mientras que ciertos progestagenos pueden favore-
cer cambios digestivos 0 un aumento temporal del
apetito.

La evidencia es clara respecto al peso corporal. Tanto
la OMS como los andlisis de la Cochrane Collabora-
tion concluyen que los anticonceptivos combinados
no causan aumentos de grasa corporal clinicamen-
te significativos. Las variaciones descritas (0,5-1 kg)
suelen deberse a cambios en el estado de hidrata-
cion y no a ganancia de grasa. Los métodos anticon-
ceptivos con mayor relacién con cambios de peso
son aquellos de progestdgeno unico y larga dura-
cién, como la medroxiprogesterona inyectable.

En conjunto, los anticonceptivos hormonales no pro-
vocan déficits graves ni alteraciones metabdlicas
importantes, pero pueden modificar ligeramente las
necesidades de algunos micronutrientes o influir en
el estado de hidratacion. Un patrén mediterraneo
basado en alimentos frescos, con énfasis en folatos,
vitaminas del grupo B y magnesio, cubre adecuada-
mente la mayoria de necesidades de las mujeres que
utilizan anticonceptivos.

TABLA 3. Claves nutricionales si se utilizan anticonceptivos hormonales

1. Refuerza los folatos (B9)

Prioriza espinaca, acelga, brdcoli, lentejas, garbanzos, naranja, kiwi.

2. Asegura vitaminas B6 y B12

Incluye huevo, pescado, lacteos o alternativas enriquecidas, frutos secos.

3. Ailade alimentos ricos en magnesio

Avena, almendras, semillas, legumbres, verduras verdes.

4. Para la retencion de liquidos

Mas agua y potasio (platano, tomate, espinaca); menos sal y ultraprocesados.

5. Si el apetito varia

Comidas cada 3-4 horas y una fuente de proteina en cada toma (yogur, hummus, huevo, frutos secos).
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PERIMENOPAUSIA Y MIENOPAUSIA: UNA

ETAPA DE TRANSICION METABOLICA Y
NUTRICIONAL

La transicibn menopausica no ocurre de forma
abrupta. Antes del cese definitivo de la menstruacion
existe una fase de varios afios —la perimenopausia—
caracterizada por grandes oscilaciones en estrégeno
y progesterona. Una vez transcurridos 12 meses sin
menstruacion, se define la menopausia, momento en
el que los niveles de estrogenos se estabilizan en va-
lores bajos y sostenidos.

Aunque ambas etapas comparten mecanismos hor-
monales, sus implicaciones metabdlicas y nutricio-
nales son distintas.

PERIMENOPAUSIA: LA ETAPA DE MIAYOR
INESTABILIDAD HORMIONAL

Durante la perimenopausia predominan fluctuacio-
nes amplias e irregulares en las hormonas sexuales.

Estas variaciones explican la aparicion intermitente
de sintomas como:

e Sofocos y sudoracién nocturna.

o Cambios en el apetito y preferencia por alimentos
mas densos en energia.

e Hinchazon o ligera retencion de liquidos.
o Variabilidad del estado de animo.

o Alteraciones del suefio.

e Cambios digestivos o variaciones en el transito
intestinal.

Este entorno endocrino inestable requiere una estra-
tegia nutricional orientada a modular los sintomas,
mantener una energia estable, proteger la masa ésea
y muscular y asegurar una hidratacién adecuada.

MENOPAUSIA: DESCENSO SOSTENIDO DE

ESTROGENOS Y CAMBIOS MEETABOLICOS
ESTABLES

Tras el cese mantenido de la menstruacion, los estro-
genos se estabilizan en niveles bajos. Esto da lugar a
cambios fisioldgicos mas consistentes:

e Mayor resistencia a la insulina y tendencia al au-
mento de grasa abdominal.

e Reducciéon de la masa muscular y descenso del
gasto energético basal.

e Aumento del colesterol LDL y del riesgo cardio-
metabdlico.

o Pérdida acelerada de densidad 6sea, con incre-
mento del riesgo de osteoporosis.

e Suefio mas fragmentado y menor tolerancia a los
cambios térmicos.

e Incremento de la inflamacién de bajo grado.

Estos cambios no implican enfermedad, pero si requie-
ren una alimentacion ajustada para preservar la masa
muscular, proteger la salud ésea, modular el riesgo
cardiometabdlico y reducir los sintomas vasomotores.




PATRON ALIMENTARIO RECOMENDADO

La evidencia disponible —incluido el posicionamien-
to de la Sociedad Europea para el Estudio de la Meno-
pausia — destaca que un patron alimentario medite-
rraneo, rico en verduras, frutas, legumbres, pescado
azul, frutos secos y aceite de oliva, contribuye a redu-
cir el riesgo cardiovascular, preservar masa muscular
y 6sea, mejorar la sensibilidad a la insulina, modular
sintomas vasomotores y disminuir la inflamacion sis-
témica, y es por tanto un patron dietético de eleccion
para la salud durante esta etapa de la vida.

En esta etapa es especialmente importante conectar
nutricién (qué nutrientes se necesitan) con alimenta-
cion (qué alimentos permiten su adecuada ingesta).

A continuacion, se resumen, de manera practica, los
principales cambios fisiolégicos de la perimenopau-
sia y la menopausia y las recomendaciones nutricio-
nales y alimentarias mas Utiles para afrontarlos en la
vida cotidiana (Tabla 4).
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La evidencia disponible —incluido
el posicionamiento de la Sociedad
Europea para el Estudio de la
Menopausia — destaca que un
patron alimentario mediterraneo,
rico en verduras, frutas, legumbres,
pescado azul, frutos secos y aceite
de oliva, contribuye a reducir el
riesgo cardiovascular, preservar
masa muscular y 6sea, mejorar la
sensibilidad a la insulina, modular
sintomas vasomotores y disminuir
la inflamacién sistémica, y es

por tanto un patron dietético de
eleccion para la salud durante esta

etapa de la vida.

TABLA 4. Alimentacioén y nutricion en perimenopausia y menopausia: qué cambia y qué hacer

Objetivo de salud Qué cambia fisiologicamente

Nutricion: necesidades clave

Alimentacion: alimentos
recomendados

| Estrogenos — | sintesis proteica y

Preservar masa muscular
| gasto basal

1,2-1,4 g/kg/dia de proteina; reparto
en 3-4 tomas

Pescado, huevo, legumbres, tofu,
lacteos/alternativas, frutos secos

Controlar la grasa abdominal y la

sensibilidad a la insulina T Resistencia ala insulina

Carbohidratos complejos + fibra
diaria

Avena, pan integral, legumbres,
verduras, fruta fresca, patata cocida

Cuidar la salud 6sea T Resorcion dsea por | estrogenos

Calcio + Vitamina D + Magnesio

Léacteos/alternativas enriquecidas,
pescado azul, almendras, acelgas,
espinaca

Reducir inflamacion y sintomas

vasomotores TInflamacion de bajo grado

Omega-3 y compuestos bioactivos

Caballa, sardina, nueces, AOVE,
clrcuma, jengibre

Alteraciones del suefio por cambios

Mejorar el suefio y la energia
) y 9 hormonales

Triptéfano + cenas ligeras

Huevo, yogur, avena, platano,
infusiones suaves

Variaciones de apetito por cambios

Regular apetito y antojos hormonales

Fibra + proteinas en cada comida

Avena, hummus, fruta, frutos secos,
yogur natural

Cambios en RAAS + menor

Controlar retencion de liquidos estabilidad hidrica

Potasio + hidratacién

Tomate, espinaca, platano, agua,
caldos ligeros

Salud cardiometabdélica TLDLyl HDL en algunas mujeres

Grasas saludables

AOVE, aguacate, pescado azul, frutos
Secos

AOVE: aceite de oliva virgen extra; LDL: lipoproteinas de baja densidad; HDL: lipoproteinas de alta densidad; RAAS: Sistema renina-angiotensina-aldosterona
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RECOMENDACIONES GLOBALES PARA LA
UJER ADULTA

Aunque cada etapa —edad fértil, perimenopausia y
menopausia— presenta necesidades especificas,
existe un conjunto de principios que funcionan como
base sélida para la salud femenina en cualquier mo-
mento del ciclo vital adulto. Estas recomendaciones
integran la evidencia actual en nutricion, metabolis-

mo, salud 6sea, salud cardiovasculary bienestar hor-
monal.

- Mantener un patréon mediterraneo como base

Es el modelo dietético con mayor respaldo cientifico
para mejorar la sensibilidad a la insulina, modular la
inflamacion, proteger la salud cardiovascular y favo-
recer la longevidad. Prioriza verduras, frutas, legum-
bres, cereales integrales, aceite de oliva virgen extra,
pescado y frutos secos.

- Repartir la proteina en 3-4 tomas al dia

Las mujeres tienden a infraconsumir proteina, sobre
todo en el desayuno y la cena. Un reparto adecuado
(1,0-1,4 g/kg/dia seguin etapa) optimiza la sintesis
proteica, preserva masa muscular y mejora la sacie-
dad.

- Aumentar el consumo de verduras, frutas, le-
gumbres y frutos secos

Aportan fibra, compuestos bioactivos y micronu-
trientes esenciales que ayudan a regular el apetito,
el transito intestinal, la inflamacion y el metabolismo
del hierro.

- Incluir pescado azul pequeio 2-3 veces por se-
mana

La sardina, la caballa, el boquerén o el jurel aportan
vitamina D y acidos grasos omega-3 de alta calidad,
claves para la salud cardiovascular, la regulacién in-
flamatoria y el soporte hormonal.

- Priorizar carbohidratos integrales

Avena, pan integral, arroz integral, patata cocida o
quinoa favorecen un mejor control glucémico, espe-
cialmente relevante en la fase lUtea o en mujeres con
resistencia a la insulina (SOP o menopausia).

- Ajustar laingesta segtn la fase del ciclo menstrual

» Fase folicular: mejor respuesta a carbohidratos
complejos, méas estabilidad energética.

* Fase lutea: mas hambre, mas antojos, retencion de
liguidos — mas fibra, magnesio y omega-3; reducir sal
y ultraprocesados.

Este enfoque permite recomendaciones mas realis-
tas y fisiologicas.

- Reducir ultraprocesados y alcohol

Ambos aumentan la inflamacién, empeoran el perfil
glucémico y pueden intensificar sintomas como hin-
chazon, retencion de liquidos, sofocos 0 cambios de
humor.

- Optimizar los niveles de vitamina D

Entre el 60-80% de las mujeres espafiolas presentan
niveles insuficientes de esta vitamina en sangre. Se
recomienda combinar una exposiciéon solar modera-
da con alimentos ricos en vitamina D (pescado azul,
huevos, setas y champifiones marrones, lacteos/al-
ternativas enriquecidas). Es clave para el hueso, el
musculo, la inmunidad y el estado de animo.

- Mantener una hidrataciéon constante

La hidratacién adecuada modula energia, digestion,
transito intestinal, termorregulacién y retencién de



liquidos, especialmente en la fase lutea y la perime-
nopausia.

- Realizar actividad fisica regular (entrenamiento
de la fuerza + aerébico)

El entrenamiento de fuerza es esencial para preser-
var la masa muscular y el hueso en todas las etapas,
especialmente en perimenopausia y menopausia. El
ejercicio aerdbico mejora el perfil lipidico, la sensibi-
lidad a la insulina y la salud cardiovascular.

En conjunto, la nutricién femenina no puede abordarse
desde recomendaciones genéricas. Las oscilaciones
hormonales, los cambios metabdlicos y las necesida-
des especificas de cada etapa hacen necesario un en-
foque personalizado. Integrar un patron mediterraneo,
ajustar la alimentacion segun el momento del ciclo o
la etapa hormonal y priorizar nutrientes clave permite
acompanfar a la mujer en su salud, su bienestar y su
calidad de vida a lo largo de toda la edad adulta. ®
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Sobre la SEN: la Sociedad Espafiola de Nutricién, fun-
dada en 1978, fiel a sus objetivos fundacionales, pro-
mueve el desarrollo de la nutricion y la alimentacion
como ciencias multidisciplinares a través de su Junta Di-
rectiva y los socios en todo el territorio nacional y con re-
presentacion en todas las comunidades auténomas, con
actividades y proyeccion internacional, siendo la tnica
sociedad cientifica espafiola del ambito de la nutricion
y la alimentacién socia de la Federacién Europea de So-
ciedades de Nutricién (FENS) y de la Unién Internacional
de Sociedades de Nutricion (IUNS). Es una de las socie-
dades integrantes de FESNAD (Federacién Espafiola So-
ciedades de Nutricién, Alimentacion y Dietética).
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LAS ACEITUNAS ESPANOLAS CONQUISTAN ASIA:
LINA CAMPANA QUE SABE A EXITO

Las aceitunas espafiolas contindan ganando terreno en Asia
gracias a un ambicioso programa de promocion que es posi-
ble gracias a la cofinanciacion que INTERACEITUNA, la Orga-
nizacion Interprofesional de la Aceituna de Mesa, mantienen
con ICEX Espafia Exportacion e Inversiones, y Fondos euro-
peos. Durante el 2025, se ha desplegado una intensa agenda
de actividades en China. A continuacion, se presentan las mas
relevantes de ambas campafias de promocion. El afio comen-
z6 con un debut espectacular en SIAL Shanghai 2025, una de
las ferias de alimentacion mas importantes del mundo, donde
miles de visitantes pudieron conocer de cerca la versatilidad y
el sabor de las aceitunas espafiolas. En un stand abierto y en
constante actividad, un chef profesional ofrecié degusta-
ciones, showcookings y maridajes, mientras sorteos, ma-
teriales informativos y actividades interactivas acercaban al
publico a la esencia del estilo de vida mediterraneo. La ubica-
cion privilegiada y una gran valla exterior reforzaron la visi-
bilidad, convirtiendo el espacio en uno de los mas concurridos
del pabellén internacional.

El entusiasmo continud en Guangzhou con una experiencia
360° en el centro comercial Yuehai Tiandi, donde dequs-
taciones, pop-up store, promociones en supermercados y
restaurantes y una potente presencia publicitaria dentro vy
fuera del recinto atrajeron a mas de 140.000 visitantes. Miles
de consumidores disfrutaron de degustaciones y actividades
que mostraron nuevas formas de integrar la aceituna en la
cocina diaria, mientras que la participacion en Food2China
Expo reforzo el contacto con profesionales del sector. Alli, el
stand recibio a miles de chefs, importadores y distribuidores
que participaron en catas, demostraciones culinarias y
presentaciones gastrondmicas, confirmando el interés del
mercado por las aceitunas espafiolas.

La campafa continud su recorrido en Beijing, donde la gas-
tronomia tomd un papel protagonista. El reconocido chef
Shen Xianbin inaugurd la promocion con una cena de gala
en el restaurante CAN LU, presentando un ment fusion
donde las aceitunas espafiolas transformaron platos inspira-
dos en la cocina china. Durante semanas, varios restaurantes
pekineses ofrecerdn menuUs especiales y platos tradicio-
nales adaptados para poner en valor este ingrediente me-
diterrdneo ante el publico local. Paralelamente, el universo
digital amplio el alcance gracias a la plataforma Benlai, que
incorpora por primera vez referencias de aceitunas espafiolas
con promocion multicanal, descuentos, visibilidad desta-
cada y una retransmision en directo dedicada al producto. A
ello se suman los cursos de la app Xiachufang, donde el chef
Jia Yuexing ensefia a integrar aceitunas en recetas chinas
mediante cinco clases culinarias gratuitas disponibles para
millones de usuarios.

La campafia culmina el aflo en Wuhan, con su presencia en
el Maraton Optical Valley, un evento con decenas de miles
de corredores y aficionados al deporte. Alli, las aceitunas es-
pafiolas estaran presentes con degustaciones, actividades
interactivas y stands promocionales, conectando con un
publico joven y urbano que busca habitos saludables y sabo-
res nuevos.

En conjunto, todas estas acciones comparten un mismo ob-
jetivo: dar a conocer el sabor, la calidad y la versatilidad
de las aceitunas espafiolas en uno de los mercados mas di-
namicos del mundo. China las descubre, las prueba vy las in-
corpora a su dia adia. La conexion esta en marcha... y el éxito
también.

Mas informacion en www.olivesfromspain.cn




REFLIERZA SUI APLESTA POR
ESTADOS UNIDOS CON LINA GRAN CAMPANA DE PROMOCION

COREA DEL SUR, UN MERCADD CON GRAN POTENCIAL PARA
LA ACEITLNA DE MESA ESPANOLA

Corea del Sur se consolida como un mercado emergente de alto interés para la
aceituna de mesa espafiola. En este contexto, a finales de 2025 se ha puesto en
marcha un estudio de mercado especifico destinado a analizar los habitos de
consumo, las tendencias alimentariasy la percepcion de este producto entre los
consumidores surcoreanos.

R A ,
PRI 2025.9.16 - 30 tﬁ;ﬂ;'h;. El informe resultante del estudio permitira identificar oportunidades de posi-
' - : cionamiento, adaptar la propuesta de valor y disefiar estrategias eficaces para
impulsar la demanda en un pals caracterizado por su alto poder adquisitivo, una
creciente apertura a la gastronomia internacional y un marcado interés por los

alimentos saludables y de calidad.

Asimismo, el estudio aportara las claves estratégicas necesarias para el desa-
rrollo de futuras campafias de promocidn en Corea del Sur, definiendo con pre-
cision el publico objetivo y las acciones mas efectivas para reforzar la presencia
de la aceituna de mesa espafola en este mercado.
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En 2026, la aceituna de mesa espafiola dara un nuevo paso en
su estrategia de internacionalizacion con el lanzamiento de una
campafa de promocion en India, impulsada por Andalucia Trade
e INTERACEITUNA. Con una duracion de un afio y una inversion =T
de 1,6 millones de euros, la campafa contard con un potente =S ':;::;::?‘
plan de comunicacién que incluird una destacada presencia en — ey
television, acciones en medios impresos y digitales, la partici-
pacion de un embajador de marca y la organizacion de eventos
experienciales. Una apuesta decidida por uno de los mercados
con mayor proyeccion de crecimiento, donde la visibilidad en TV
jugara un papel clave para acercar la aceituna espafiola a millo-
nes de consumidores.
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Resumen: |_as mujeres ha sido tradicionalmente las encargadas del trabajo doméstico alimentario. Esta cuestion se ha visto dificultada con
la incorporacion al mercado laboral y las dificultades de conciliacion. La brecha hoy persiste puesto que siguen teniendo un papel fundamen-
tal en la educacion, los cuidados y también en la alimentacion.

El objetivo de este trabajo es mostrar con datos cuél es el cambio en su implicacion en el trabajo doméstico o alimentario, describiendo tam-
bién los perfiles de los hombres méas implicados y de aquellas mujeres menos involucradas. Los datos proceden de la encuesta ENCALMA
2024, procedente del proyecto “El malestar con la alimentacion: la transicion hacia una alimentacion saludable, sostenible y justa”

(PID2021-1227210B - C21).

Para ello se ha analizado quién es la persona encargada de cocinar en los hogares segun el género y atendiendo a distintas variables socio-
demogréficas de interés. Los resultados muestran que la mujer sigue siendo la principal y primordial encargada de todo o la mayoria que se
cocina en sus hogares. No obstante, los resultados apuntan hacia una mayor equiparacion en el reparto de estas labores y méas corresponsa-
bilidad por parte de los hombres, especialmente entre aquellos mas jovenes, con estudios superiores, ocupaciones profesionales de mayor

nivel y situados ideolégicamente més a la izquierda.

Palabras clave: Alimentacion. Género. Cocina. Desigualdad. Trabajo domeéstico.



EL TRABAJO DOMESTICO EN LA COCINA DESDE UNA PERSPECTIVA DE GENERO

gadas primordiales del trabajo doméstico ali-

mentario en todas sus facetas, que incluyen des-
de la compra de los productos hasta la planificacién
de las distintas comidas (Lopez et al., 2022). Es decir,
entre otras tareas, cocinar y todo lo que acarrea ha
sido una labor asumida principalmente por las muje-
res en sus hogares como actividades vinculadas con
la identidad y roles de género femenino (Martin Cria-
do, 2008). Sin embargo, la continuidad de esta labor
se ha visto dificultada con su incorporacién al merca-
do laboral, ya que ahora disponen de menos tiempo
que invertir en la esfera privada (Forste & Fox, 2012),
al enfrentar nuevas responsabilidades tanto dentro
como fuera del &mbito doméstico. Algo que supone
un sinfin de retos, dada la doble carga que soportan
(Hochschild, 2021).

I as mujeres han sido tradicionalmente las encar-

La coyuntura actual, marcada por la intensificacion
delosritmos laboralesy de vida (Gracia-Arnaiz, 2014),
convierte esta conciliacién en una empresa cada vez
mas complicada. En este contexto, cabe preguntarse
cudl es la situacion actual de las mujeres en cuanto
a las labores alimentarias y los posibles cambios que
han atravesado especificamente en la cocina. Para
ello, hemos de analizar la situacion actual de las mu-
jeres, pero también cuél es la implicacién de los hom-
bres y como responden ante los cambios sociales y
en los roles de género. Asi, el objetivo de este trabajo
es mostrar con datos recientes la implicacion en el
trabajo doméstico alimentario, describiendo tam-
bién los perfiles de los hombres méas implicados y de
aquellas mujeres con menor implicacion. El resulta-
do nos permitird observar el cambio o permanencia
en el trabajo doméstico alimentario.

METODOLOGIA

Para lograr el objetivo propuesto se ha empleado la en-
cuesta ENCALMA2024, procedente del proyecto “El
malestar con la alimentacion: la transicion hacia una
alimentacion saludable, sostenible y justa” (PID2021-
1227210B - C21), cuyo objetivo es analizar la relacion
entre los habitos alimentarios y la percepcion del ma-
lestar o bienestar. Con un total de 1.500 participantes,

el trabajo de campo se realiz6 desde el mes de septiem-
bre hasta noviembre de 2023. De modo especifico, se
han seleccionado los resultados correspondientes a la
pregunta que quiere conocer quién tiene la responsabi-
lidad de lo que se cocina en casa, con cuatro categorias
de respuesta: 1. Todo o la mayoria, 2. La mitad, 3. Me-
nos de la mitad, y 4. No ser responsable.

Dado el objetivo de este articulo, los resultados se han
cruzado con la variable género (hombre/mujer) y otras
variables sociodemograficas de interés para poder de-
limitar el perfil: edad, tipo de hogar, nivel de estudios,
nivel de ingresos, ocupacion e ideologia politica.

Ademas, con el fin de conocer la valoracién del repar-
to, se ha trabajado por la pregunta del cuestionario
que solicita a los/as participantes indicar si se consi-
dera adecuado o inadecuado este reparto de respon-
sabilidad en su hogar.

QUIEN HACE QUE Y CUANTO: EL REPARTO
DE LA RESPONSABILIDAD DE LO QUE SE
COCINA EN EL HOGAR

Responsabilidad en funcién del género

Pese a las transformaciones experimentadas en la
sociedad en cuanto a la igualdad de hombres y muje-
res, la responsabilidad de las tareas domésticas, par-
ticularmente las relacionadas con la cocina, siguen
repartiéndose de manera desigual. Y, como indica el
Grafico 1, siete de cada diez mujeres encuestadas
afirman ser las responsables de todo o la mayoria de
las labores de preparacion de los alimentos en su ho-
gar, frente a un tercio (33,8%) de los hombres.

Por el contrario, en aquellos que manifiestan en-
cargarse de menos de la mitad o no ser responsa-
bles prevalecen a distancia los hombres. Ademas,
los hombres asumen menos responsabilidad en la
cocina, encargandose de menos de la mitad de es-
tas labores (22,6%), o en ningln caso sintiéndose
responsables de estas (18,3%) y uno de cada cuatro
manifiesta encargarse de la mitad, lo que implicaria
un reparto equitativo de esta tarea.

93



94

DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2025 - VOL. 4

Responsabilidad de todo lo que se cocina en casa en funcion del género

70,1%
33,8%
25,3%
22,6%
17,2% 18,3%
8,5%
41%
[] =
Todo o la mayoria La mitad Menos de la mitad  No soy responsable

Hombre M Mujer

Fuente: Elaboracién propia mediante los resultados de ENCALMAZ2024.

RESPONSABILIDAD SEGUN LA EDAD

Las labores de la cocina se reparten también de
una forma desigual entre hombres y mujeres de-
pendiendo de la edad. En el caso de las mujeres, al
aumentar la edad hay mayor porcentaje de aquellas
que asumen la responsabilidad de todo o la mayoria
en la cocina, especialmente a partir de los 56 anos.

Lo contrario ocurre en el caso de los hombres. El
perfil de responsable principal se encuentra en el
grupo entre los 36 y los 55 afios de edad (40,6%).
Esto podria explicarse por la presencia de hijos o
hijas en los hogares, que podria conllevar el reparto
de tareas entre los progenitores. Ademas, hemos

de tener en cuenta en este punto la posibilidad de
estos de ser padres solteros o divorciados, por lo
que tienen que asumir la responsabilidad total o
mayoritaria de las tareas domésticas, incluidas las
alimentarias, para el cuidado de sus hijos o hijas.

Finalmente, entre los mas jovenes el mayor porcen-
taje se da entre quienes participan o comparten
la mitad de todo lo que cocina en sus hogares. Es
decir, cuanto mas joven, un reparto mas igualitario.
Por lo tanto, podriamos localizar en estos resulta-
dos una mayor igualdad y corresponsabilidad en
las tareas alimentarias entre los grupos de edad
mas jovenes que podrian ser motores del cambio
(Tabla 1).

Responsabilidad de todo lo que se cocina en casa segtin la edad

EDAD
18/35 36/55 56/75 76 0 méas

SExo Hombre P16.| COCINA Todo o la mayoria 22,9% 40,6% 36,9% 28,0%
La mitad 35,0% 22,7% 25,5% 17,8%

Menos de la mitad 26,4% 28,5% 18,4% 16,9%

No soy responsable 15,7% 8,2% 19,2% 37,3%

Mujer P16.| COCINA Todo o la mayoria 46,8% 721% 84,0% 74,5%

La mitad 25,3% 18,0% 11,9% 7,3%

Menos de la mitad 18,4% 7,4% 2,1% 10,9%

No soy responsable 9,5% 2,5% 21% 7,3%

Fuente: Elaboracién propia mediante los resultados de ENCALMA2024.
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RESPONSABILIDAD SEGUN TIPO DE HOGAR

La responsabilidad de las labores en la cocina tam-
bién varia segun con quien se conviva. Asi, los hom-
bres (Tabla 2) cocinan mayoritariamente cuando
viven solos (79,5%), o bien cuando estan solos con
sus hijos/as (78,9%), observando que asumen la res-
ponsabilidad completa en ambos casos. No obstan-
te, en el caso de las mujeres, como indica la Tabla 2,
estando solas cocinan mas (87,8%) y también son
las encargadas cuando conviven con su cényuge o

pareja e hijos mayores de 14 afios (85,6%) u otros
familiares (85,7%).

Esto puede sugerir que, cuando se convive con con-
yuge o pareja, ademas de hijos/as u otros familiares,
la mujer se ocupa de estas tareas domésticas tradi-
cionalmente significadas como femeninas, entre las
que se encuentra la cocina, mientras que el hombre
se encarga de otras de distinta indole, méas acordes
a la masculinidad hegemonica dominante.

Responsabilidad de todo lo que se cocina en casa segun el tipo de hogar

Consu
conyuge/
pareja,
hijos/as
Consu menores Con sus
conyuge/ de 14 adres Con amigos/as
Consu Yug y otros Solo P ' ) Otra
. parejae . padre o N L
Solo/a | conyuge hiios/as familiares | con sus madre y/o compafieros/as | situacion
0 pareja ) con su hijos/as y de estudio o
menores ) hermanos/ .
de 14 conyuge/ as trabajo
pareja,
hijos
mayores
de14-
idem
sexo Hombre P16.|COCINA  Todo o la mayoria 79,5% 20,1% 28,8% 24,1% 78,9% 14,0% 50,0% 53,8%
La mitad 47% 31,1% 33,8% 31,0% 5,3% 29,0% 20,0% 15,4%
Menos de la mitad 6,3% 24,5% 30,0% 27,6% 15,8% 30,8% 10,0% 15,4%
No soy responsable  9,4% 24.2% 7,5% 17,2% 0,0% 26,2% 20,0% 15,4%
Mujer P16.| COCINA  Todo o la mayoria 87,8% 72,0% 74,5% 82,2% 74.2% 22,2% 70,6% 45,8%
La mitad 5,6% 21,4% 16,7% 9,6% 13,6% 29,6% 17,6% 29,2%
Menos de la mitad 4,4% 5,1% 5,9% 6,7% 7,6% 29,6% 5,9% 16,7%
No soy responsable  2,2% 1,6% 2,9% 1,5% 45% 18,5% 5,9% 8,3%

Fuente: Elaboracion propia mediante los resultados de ENCALMA2024.
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RESPONSABILIDAD SEGUN EL NIVEL DE
ESTUDIOS ALCANZADO

El nivel de estudios en ocasiones correlaciona con
la igualdad en el hogar de forma que, al aumentar
descienden las diferencias entre variables. Es lo que
ocurre en el caso de los hombres que cocinan todo
o la mayoria en sus hogares; aquellos sin estudios
representan el 17,5% mientras que los que tienen
estudios superiores suponen el 38,3%, como indica
la Tabla 3. Por el contrario, el 42,1% de los que no
tienen estudios afirman no ser los responsables de
la cocina. Este resultado es del 13% en los que tie-
nen estudios superiores. En resumen, al aumentar
el nivel de estudios, también lo hace la responsabili-
dady reparto de tareas en la cocina.

Sin embargo, el efecto de la educacién hacia la
igualdad no se observa en la misma magnitud en el
caso de las mujeres. Si bien es cierto que hay un

mayor porcentaje de mujeres sin estudios respon-
sables de la mayoria de la labor de la cocina (70,3%)
con resultados mayores que en el caso de las que
tienen estudios superiores (63,9%), se sigue obser-
vando en otros niveles de estudios una importante
implicacion de la mujer. Tal es el caso de EGB, ESO
o similar (73,8%) asi como en FP (75,7%). Es impor-
tante tener en cuenta también el efecto de la edad
en el nivel de estudios.

Aun asi, observamos que, aunque en gran medida
las mujeres siguen siendo las principales encarga-
das de todo lo que se cocina en el hogar, el nivel
de estudios influye en el reparto de esta tarea, asi
como en cuanto y de qué forma se lleva a cabo. Por
lo tanto, se apunta a una mayor corresponsabilidad
e igualdad en la cocina entre los hombres y muje-
res con mayor nivel de estudios, aunque el nivel de
estudios parece ser un factor de cambio, especial-
mente en los hombres.

TABLA 3. Responsabilidad de todo lo que se cocina en casa segtin el nivel de estudios alcanzado

Sin EGB, Bachillerato, Estudios Estudios
) ESOo BUP,COU o FP universitarios | universitarios
estudios L S : )
similar similar medios superiores

sexo  Hombre P16.| COCINA Todo o la mayoria 17,5% 36,1% 34,2% 31,7% 36,1% 38,3%
La mitad 8,8% 21,8% 22,3% 32,5% 30,3% 28,7%

Menos de la mitad 31,6% 23,5% 24.5% 22,2% 17,6% 20,0%

No soy responsable 421% 18,5% 19,0% 13,5% 16,0% 13,0%

Mujer P16.| COCINA Todo o la mayoria 70,3% 73,8% 69,9% 75,7% 69,5% 63,9%
La mitad 5,4% 15,9% 17,6% 14,8% 17,6% 21,9%

Menos de la mitad 16,2% 6,9% 8,5% 5,2% 9,2% 10,1%

No soy responsable 8,1% 3,4% 4,0% 4,3% 3,8% 41%

Fuente: Elaboracién propia mediante los resultados de ENCALMA2024.
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GRAFICO 2. Responsabilidad de todo lo que se cocina en casa segtin el nivel de estudios alcanzado recodificado (porcentajes)
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Fuente: Elaboracién propia mediante los resultados de ENCALMA2024.
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RESPONSABILIDAD SEGUN EL NIVEL DE
INGRESOS

El nivel de ingresos también correlaciona con la pro-
babilidad de ser responsables de la cocina. Como
indican la Tabla 4 y el Gréafico 3, al aumentar el ni-
vel de ingresos, menor es el porcentaje de hombres
que tienen la responsabilidad total o mayoritaria y,
como contrapartida, son los hogares con menos
ingresos (menos de 1.100 euros mensuales) donde

mas responsabilidades asumen en cuanto a la coci-
na (50,7%).

En el caso de las mujeres ocurre igual, en hogares
con menos ingresos también asumen la responsa-
bilidad mayoritaria y primordial de las tareas domés-
ticas culinarias (80%), y se sienten no responsables
en menor medida (0,6% para aquellas cuyos hoga-

res perciben entre 1.100 y 1.800 euros al mes).

Responsabilidad de todo lo que se cocina en casa segun el nivel de ingresos (recodificada)

Mésde | De3.901a | De2.701a | De1.801a | De1.100a | Menosde
5.000€ 5.000€ 3.900€ 2.700€ 1.800€ 1.100€
sexo  Hombre Todo o la mayoria 42,1% 29,3% 30,3% 34,2% 42,9% 50,7%
La mitad 26,3% 27,6% 30,3% 28,2% 25,0% 20,3%
Menos de la mitad 26,3% 25,9% 29,2% 20,1% 15,0% 11,6%
No soy responsable 5,3% 17,2% 10,1% 17,4% 171% 17,4%
Mujer Todo o la mayoria 60,0% 66,7% 65,6% 67,3% 75,3% 80,0%
La mitad 15,0% 22,2% 21,9% 17,0% 13,6% 9,4%
Menos de la mitad 10,0% 7,9% 9,4% 11,8% 10,5% 71%
No soy responsable 15,0% 3,2% 3,1% 3,9% 0,6% 3,5%

Fuente: Elaboracién propia mediante los resultados de ENCALMAZ2024.
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GRAFICO 3. Responsabilidad de todo lo que se cocina en casa segun el nivel de ingresos (porcentajes)
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Fuente: Elaboracién propia mediante los resultados de ENCALMA2024
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RESPONSABILIDAD SEGUN LA OCUPACION

Junto con la educacion y el nivel de ingresos, la ocu-
pacién también presenta desigualdades en cuanto
al reparto de las tareas domésticas alimentarias en
el hogar. Podemos afirmar, en este sentido, que la
clase social esta asociada con la responsabilidad de
la cocina en los hogares espafoles. En el caso de la
ocupacion, las mujeres son las principales encarga-
das de la cocina en casa en todos los tipos mientras
que en el caso de los hombres la ocupacién marca en

gran medida la responsabilidad de asumir esta tarea.
No obstante, se observan cambios y tendencias ha-
cia la corresponsabilidad en funcién de la ocupacion
tanto de hombres como de mujeres. Por lo tanto, la
ocupacion ofrece ciertas variaciones a las que pres-
tar atencion en el presente y el futuro hacia una ma-
yor igualdad en el hogar.

Asi, como muestra la Tabla 5, en la escala de directi-
VoS, gerentes, técnicos, etc., reparten y comparten
mas las tareas alimentarias de cocina, con una im-
plicacién mas equilibrada por parte de los hombres
(39,3%). Esto puede sugerir que, dada la mayor flexi-
bilidad y estabilidad en los horarios, podrian disponer
de mas tiempo para dedicar en otros asuntos como las
distintas tareas del hogar, entre las que se encuentra
cocinar. Por contra, en los grupos menos cualificados,
se encargan mas la mayoria en ambos casos.

No obstante, ha de tenerse en cuenta que las mujeres,
como se indicaba anteriormente, asumen la respon-
sabilidad al completo o mayoritariamente indepen-
dientemente de su ocupacion, como en el caso de
aquellas directoras y gerentes, tres de cada cuatro se
consideran responsables de todo o la mayoria (75%).

Responsabilidad de todo lo que se cocina en casa segun la ocupacion

OCUPACION
. Agricola,
Técnicos/asy Empleados/
: ganadero, .
profesionales | ascontables, Ocupaciones
s S pesquero
. cientificos/ | administrativos/ elementales,
Directores/ y forestal / ;
ase asy otros/as . trabajadores
asy ) . Instalaciones,
intelectuales; empleados/ - no
Gerentes . - maquinaria, .
Técnicos/asy | as de oficina // cualificados,
: . montadores /
profesionales | Trabajadores/as peones
- Manufacturera
de apoyo de los servicios o
y construccion
sexo  Hombre P16.|COCINA  Todo o la mayoria 28,6% 35,3% 37,7% 36,1% 46,3%
La mitad 39,3% 31,4% 28,5% 24,6% 26,8%
Menos de la mitad 21,4% 27,5% 24,5% 24,6% 19,5%
No soy responsable 10,7% 5,9% 9,3% 14,8% 7,3%
Mujer P16.| COCINA  Todo o la mayoria 75,0% 59,7% 66,8% 73,1% 75,6%
La mitad 18,8% 24,2% 24,3% 19,2% 13,3%
Menos de la mitad 0,0% 11,3% 71% 3,8% 8,9%
No soy responsable 6,3% 4,8% 1,8% 3,8% 2,2%

Fuente: Elaboracién propia mediante los resultados de ENCALMAZ2024.
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Responsabilidad de todo lo que se cocina en casa segun la ideologia politica.

Desde 1 (extrema izquierda) a 10 (extrema derecha)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

sexo Hombre P16.|COCINA  Todo o la mayoria 512% | 404% | 36,8% | 32,6% | 33,7% | 333% | 181% | 20,6% | 433% | 485%
La mitad 18,6% | 192% | 27,6% | 291% | 32,0% | 238% | 18,1% | 254% | 13,3% | 212%

Menos de la mitad 70% | 212% | 17,1% | 279% | 133% | 27,4% | 431% | 31,7% | 26,7% | 182%

No soy responsable  23,3% | 19,2% | 184% | 105% | 21,0% | 155% | 20,8% | 222% | 16,7% | 12,1%

Mujer P16.| COCINA  Todo o la mayoria 774% | 69,6% | 632% | 64,8% | 73,7% | 72,7% | 60,6% | 74,6% | 559% | 80,5%

La mitad 145% | 109% | 21,8% | 254% | 157% | 143% | 19,7% | 119% | 235% | 17,1%

Menos de la mitad 3.2% 13,0% | 115% | 85% 6,0% 104% | 155% | 11,9% | 59% 0,0%

No soy responsable  4,8% 6,5% 3,4% 1,4% 4,6% 2,6% 42% 1,5% 147% | 24%

Fuente: Elaboracion propia mediante los resultados de ENCALMA2024.

CONSIDERAR ADECUADO O INADECUADO
ESTE REPARTO DE TAREAS EN CASA SEGUN
EL GENERO

En ultimo término, como indica el Gréafico 4, el repar-
to de las tareas de la cocina en los hogares espafio-
les en lineas generales es considerado adecuado en
ambos casos. Es decir, la mayor parte tanto de hom-
bres como mujeres consideran razonable como se
distribuye todo lo que se cocina en sus casas. Bien
es cierto que esto es declarado en mayor medida por
los hombres (91,1%).

Ademas, son ellas quienes refieren esta division
como inadecuada en mayor proporcion (16,7%), aun-
que de manera minoritaria. No obstante, como se co-
menta, los datos sugieren un contexto actual marca-
do por un reparto del trabajo doméstico alimentario
apropiado, tanto para ellos como para ellas.

Considerar adecuado o inadecuado el reparto

de tareas en casa segun el sexo (porcentajes)

91,6%
83,3%

16,7%

8,4% l

Inadecuado

Adecuado

Hombre M Mujer

CONCLUSIONES

En este articulo se expone el contexto actual en los
hogares espafioles en cuanto al reparto de las tareas
domésticas alimentarias, poniendo el foco en la situa-
cién de la mujer, encargada historica y habitual de es-
tas, y su implicacién, ademas describiendo para este
fin los distintos perfiles de hombres mas implicados,
asi como de aquellas mujeres con menor implicacion.

Este estudio nos permite afirmar que las labores de
cocina en los hogares siguen siendo ejercidas en
gran medida por las mujeres. Ellas son quienes asu-
men toda o mayoritariamente la responsabilidad de
lo que se prepara en sus casas por regla general.

No obstante, a pesar de ello, observamos ligeras ten-
dencias hacia un reparto mas igualitario y una mayor
corresponsabilidad en el trabajo doméstico por parte
de los hombres. Ya que, en lineas generales, estos se
implican cada vez mas, y existe una evolucién hacia
una implicacion progresivamente mas alta en sus ca-
sas, donde se encargan de la mitad de esta respon-
sabilidad con las mujeres con las que conviven de
manera creciente.

Sin embargo, es de vital importancia en el anélisis de
los cambios en el reparto de las tareas alimentarias y
la situacion actual de las mujeres en ellas para aten-
der alos casos especificos, ya que la responsabilidad
y el reparto alimentario varia en funcién de los perfi-
les que analicemos.

La edad resulta clave en cuanto a esto ya que, a ma-
yor edad, mayor es la responsabilidad que asumen
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sobre todo las mujeres, que se encargan de la cocina
en su totalidad o al menos mayoritariamente, espe-
cialmente las mas mayores. Esto podria deberse, en-
tre otros motivos, a estructuras familiares y roles de
género mas tradicionales y estrictos, donde se han
encargado histérica y habitualmente de las labores
domeésticas practicamente al completo. Lo que ocu-
rre para los hombres de mediana edad en su caso,
entre los 36y los 55 afos.

No obstante, es entre los y las mas jévenes donde ob-
servamos una tendencia a una mayor corresponsabi-
lidad y reparto mas igualitario de las tareas alimen-
tarias, tanto para hombres (35%) como para mujeres
(46,8%). Cabria pensar que este grupo ha sido so-
cializado en una coyuntura marcada por la apariciéon
en la agenda del feminismo y la lucha por la igual-
dad entre hombres y mujeres, siendo el hogar uno
de los principales escenarios donde se desarrolla.
Ademas, parece probable que este grupo haya cre-
cido en hogares con mujeres (sus madres principal-
mente) trabajadoras. No podemos obviar tampoco
la posibilidad de que convivan en pisos compartidos
con otras personas de distinto género, companeras
o companieros de piso y/o trabajo, con quien tienen
que repartir las labores de un hogar comun.

Por su parte, con quién vivimos en nuestros hogares
y nuestra posicion dentro de ellos marca diferencias
y desigualdades en el reparto de las labores de coci-
na. Los hombres asumen esta tarea de manera ma-
yoritaria o total Unicamente cuando conviven solos,
o bien cuando lo hacen con sus hijos. Sin embargo,
cuando esta convivencia se comparte con una mujer,
ella pasa a ser la encargada principal de la cocina,
bien sea pareja/cényuge o madre. De este analisis
se puede considerar que las mujeres se encargan de
toda la manipulacién y transformacion alimentaria,
mientras que el hombre asume otras responsabilida-
des mas acordes con su posicion dentro de la familia
y a la masculinidad hegeménica dominante (Szabo,
2019). Es decir, siempre que haya una mujer en el
hogar se haré cargo de la cocina en mayor medida.
Lo cual refuerza una division sexual del trabajo do-
meéstico, y alimentario en particular, afianzando los
roles de género y desigualdad en cuanto a labores
tradicionalmente significadas femeninas como es la
cocina.

En lo que respecta al nivel de estudios, este es cla-
ve en cuanto al reparto de la cocina en casa, sobre
todo para los hombres, ya que al aumentar el nivel
de estudios comparten en mayor medida esta tarea

(Dominguez et al., 2018). En el caso de las mujeres, si
bien es cierto que un mayor nivel de estudios implica
un reparto mas equilibrado de las labores culinarias,
se sigue observando una implicacién importante en
otros niveles como EGB, ESO o similar, y FP. Cabe
destacar entonces que, a pesar de la implicacion
todavia mayoritaria por parte de las mujeres, el nivel
de estudios supone un factor de impacto hacia un
cambio en la distribucién de todo lo que se cocina
en casa, conllevando una mayor igualdad, sobre todo
entre los hombres.

En materia de nivel de ingresos, los hombres asumen
la totalidad o la mayoria de la responsabilidad de la
elaboracion de las comidas en aquellos hogares que
menos ingresos perciben mensualmente. Seria posi-
ble considerar que esto sea asi dada la presencia de
hijos o hijas en el hogar con quienes conviven solos
lo que, sumado a la falta de recursos, lleva a una im-
plicacién total o en mayor medida de las tareas do-
mésticas al completo, entre ellas la cocina.

Al revés ocurre en los hogares con mayor nivel de
ingresos, donde asumen menos responsabilidades,
posiblemente ante la posibilidad de disponer de
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otros medios alternativos que no impliquen su inter-
vencion en lo alimentario. En el caso de las mujeres,
asumen la responsabilidad al completo o al menos
mayoritaria en mayor medida en hogares con un me-
nor nivel de ingresos.

La ocupacion de la poblacion es de suma importan-
cia en cuanto a la distribucion o no distribucion de
estas tareas. A pesar de asumir practicamente en
todos los casos las mujeres el groso de la transfor-
macion de los alimentos para su consumo, cuanto
mas alto es el cargo profesional que se ocupa, mayor
y mas equilibrado es el reparto de la cocina, sobre
todo para los hombres. Posiblemente aunado a un
mayor nivel educativo como veiamos previamente,
los horarios menos flexibles y las mejores condicio-
nes de trabajo permitan la posibilidad de atender las
distintas tareas de sus hogares con mayor libertad,
que se traduzca en una implicacion mayor, y en una
tendencia hacia una mayor igualdad en el trabajo do-
méstico alimentario en sus hogares.

La ideologia politica, por su parte, es una de las varia-
bles que mas influyen en cuanto al reparto de las ta-
reas culinarias en el hogar. Es decir, donde nos situa-
mos en la escala o qué ideologia adscribimos influye
de manera directa en codmo abordamos la cocina y
Su reparto con quienes convivimos. Asi, en el caso
de los hombres, aquellos adscritos a ideologia de iz-
quierdas son los que tienden a asumir mas responsa-
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bilidad en sus hogares, donde se encargan de la mi-
tad de estas labores. Esto podria explicarse por una
mayor inclinacion hacia planteamientos feministas y
de igualdad y corresponsabilidad con las mujeres en
todos los ambitos desde las ideologias de izquierdas,
siendo el hogar uno de los principales.

Las mujeres, por el contrario, cuanto mas conserva-
doras, asumen esta responsabilidad al completo o
mayoritariamente en mayor medida. Es decir, cuanto
mas a la derecha, méas se encargan de las labores ali-
mentarias. Cabria pensar en que una ideologia mas
conservadora lleva a una division sexual y por género
del trabajo todavia persistente con cierta fuerza en
estructuras familiares mas tradicionales en las que
puedan estar insertas, en las que cocinar es un acto
primordialmente femenino, mientras que los hom-
bres tienden otras tareas habitualmente considera-
das masculinas.

Aun asi, vemos que, de manera generalizada, los
hombres atienden en mayor medida estas labores, lo
cual puede arrojar luz sobre sobre un cierto cambio,
aunque leve, hacia una mayor asuncion de responsa-
bilidad en el hogar. O, dicho de otra forma, hacia una
menor desigualdad tan manifiesta y una brecha tan
amplia como ha sido hasta ahora.

En suma, las mujeres siguen siendo las responsables
y encargadas primordiales de todo lo que se cocina
en sus casas, donde enfrentan, como bien plantea
Hochschild (2021), una doble jornada fruto de sus
obligaciones dentro y fuera del hogar. No obstante,
como consecuencia de esto y junto a los cambios
sociales en las ultimas décadas, la implicacion de
los hombres ha variado a su vez. Con este estudio se
apunta a un cierto avance en su implicacién, y una
tendencia hacia un mayor reparto y corresponsabili-
dad, especialmente desde aquellos mas jovenes, con
estudios superiores, ocupaciones y cargos profesio-
nales de la escala de directivos, cientificos, etc., y de
ideologias progresistas, o que contribuye a equipa-
rar la brecha que todavia hoy existe.

Asi, aunque sigue habiendo una brecha y una des-
igualdad entre los géneros patente. Los datos apun-
tan a una cierta equiparacion para determinados
grupos poblacionales. Resulta relevante continuar
este estudio en el contexto de creciente cambio para
poder caminar hacia una igualdad en las tareas do-
mésticas alimentarias real y efectiva.
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=~  Tendencias en la demanda de
quesos

Innovacion, salud y hedonismo

=& José Luis Murcia
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Resumen: Este articulo analiza las tendencias mas recientes y relevantes en la produccién, el comercio y el consumo de quesos en el
mundo, entre las que destacan el interés por la salud y la innovacién en elaboraciones y formatos.

El mercado internacional refleja una tendencia mundial al alza en la demanda de quesos, especialmente en Norteamérica, Asia
y Oriente Medio, todo en un contexto favorable de demanda y cumplimiento de medidas ambientales como el uso de plasticos
biodegradables, envases sostenibles, produccién eficiente desde el punto de vista energético o reduccion de residuos.

En el caso, de Espaia, destaca la importancia de los 45 quesos amparados por Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) y otras
figuras de calidad diferenciada.

Palabras clave: Queso. Tendencias. Consumo. Salud. Calidad.



urante los ultimos anos, los factores de salud e

innovacion van de la mano ante las exigencias

de las y los consumidores; dos ejes que se com-
plementan con el consumo hedonista, situando al
queso como un alimento para disfrutar de momento
especiales, ya sea en el hogar o en la restauracion,
donde las tablas de quesos cobran protagonismo.

La demanda presta cada vez mayor atencion a la sos-
tenibilidad, lo que hace que el sector se adapte a los
cambios y se convierta en uno de los mas dinamicos,
efectivos y rentables de la industria lactea en su conjun-
to, gracias al impulso de la premiumizacién como ten-
dencia dominante, ya que los compradores estan dis-
puestos a pagar mas por productos de mayor calidad,
innovadores, artesanales y con mejor presentacion.

Lo cierto es hay una tendencia mundial al alza en la
demanda de quesos, especialmente en Norteamérica,
Asia y Oriente Medio, todo en un contexto favorable
de demanda y cumplimiento de medidas ambientales
como el uso de plasticos biodegradables, envases
sostenibles, produccion eficiente desde el punto de
vista energético o reduccion de residuos, a la par que
se mejora, aun a costa del precio final, la cualificacion
de mano de obra.

Los cambios de habitos son tan poderosos que el has-
ta hace poco considerado como el mejor queso para
el consumidor francés, el camembert, ha perdido su
trono. La publicaciéon www.tendanceouest.com indi-
ca, tras una amplia encuesta entre mas de un millar
de consumidores que solo el 31% lo prefieren, un por-
centaje muy lejos de las preferencias de hace algunos
afios donde su popularidad superaba el 60%. Enca-
beza la lista con el 44% de los encuestados el queso
comte y, tras el queso camembert, le siguen el reblo-
chon con el 23%, el tomme de Saboya con el 19%, el
morbier con el 17% o el beaufort con el 16%, mientras
el pont-I"évéque apenas alcanza el 8%.

Los franceses consumen alrededor de 26 kilogramos
de queso por persona y afio y cada vez mas ganan
peso los quesos utilizados en cocina como el emmen-
tal con un 11% para su uso como ingrediente de ensa-
lada, un 12,5% como componente culinario en la coci-
na, un 17,6% para los quesos destinados a cocinar, un
8,3% para los que se rayan como mozzarella o ched-
dar y un 4,5% para su consumo en caliente (raclette o
tartiflette). En el caso de las ventas finales, el roquefort
sube sus cifras un 5% gracias a la exportacion y a su
precio mas elevado, ya que supone el 15% de la pro-
duccioén y aporta el 25% de los ingresos, segun www.
modelsdebusinessplan.com.

Todos los analisis confirman que el mercado del queso
es uno de los mas dindmicos y cambiantes del mundo.

TENDENCIAS EN LA DEMANDA DE QUESOS. INNOVACION, SALUD Y HEDONISMO

Asi la publicacion www.anraandelma.com ofrece al-
gunos datos de marketing a tener en cuenta durante
los proximos afios. Por ejemplo, que el mercado mun-
dial puede alcanzar en 2030 una facturacién anual de
244.000 millones de euros con un crecimiento anual
superior al 5%.

Entre los distintos tipos de queso, el cheddar abarca
un mercado que oscila entre el 36% y el 37%, mientras
la mozzarella contintia siendo un referente del marke-
ting. Europa representa el 49% del mercado mundial,
tanto en produccién como en consumo y tradicion.

Las tendencias en el mercado norteamericano se ba-
san en la globalizacién e impulso de los sabores mas
conocidos y populares a nivel mundial como el queso
manchego espanol, el halloumi griego o el paneer in-
dio. Hay también una tendencia a sabores mas intensos
y complejos en especial entre los millenials y la genera-
cion Z. Ahi se abren un hueco el cheddar ahumado, el
gouda afiejo o el provolone de larga maduracion. Todos
ellos forman parte de tablas de quesos o tablas mixtas
con embutidos, incluso de sandwiches gourmet.

El verano es el turno para quesos mas ligeros, versati-
les y frescos como mozzarella, burrata, ricota o queso
de cabra. Y también las tablas de quesos para degus-
tar al aire libre con cajas preparadas al efecto. El queso
mas vendido en los mercados canadiense y estadouni-
dense sigue siendo el cheddar, aunque en los restau-
rantes sobresalen el parmesano y la mozzarella. Pero
los consumidores también optan por otros como feta o
gouda. Los quesos de origen vegetal también van poco
a poco conquistando espacios entre los veganos con
ingredientes como anacardos, almendras, avena o gar-
banzos en bloques tradicionales o untables.

Otro de los productos que ha irrumpido con fuerza en-
tre los consumidores es el humilde requesén como un
producto que permite elaboraciones dulces o saladas
gracias a su perfil neutro, rico en proteinas, saludable,
digestivo e ideal en dietas de adelgazamiento o en
gente con problemas de diabetes.

PRODUCCION MUNDIAL

La produccion mundial de queso asciende a unos 24
millones de toneladas anuales, de los que la Union Eu-
ropea produce cerca de 11 millones. Por paises, Esta-
dos Unidos es el primer productor con 6,22 millones
de toneladas, seguido de Alemania con 3,17 millones,
Francia con 2,23 millones, Italia con 1,31 millones,
Paises Bajos con un millén de toneladas, Polonia con
890.000 toneladas, Turquia con 830.000 toneladas,
Rusia con 750.000 toneladas, Canada con 610.000 to-
neladas y Egipto con 590.000 toneladas. Espaina apa-
rece en 17° lugar, con algo mas de 330.000 toneladas.
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En el consumo de queso por persona en cada pais
destaca el liderazgo de Dinamarca, con 81 kilogramos
per céapita; seguido de Irlanda y Paises Bajos con 58
kilos, Lituania con 42 kilos, Alemania con 38,50 kilos,
Islandia con 36,25 kilos, Francia con 33,25 kilos, Po-
lonia con 23,25 kilos, Italia con 21,75 kilos, Alemania
con 19 kilos y Canadé con 16,50 kilos. Muy lejos queda
Espania, con 7,05 kilos.

Las transacciones comerciales internacionales de
queso se estiman en mas de 45.000 millones de euros.
El mayor exportador es Alemania con 6.700 millones
de euros, seguido de ltalia con 5.850 millones, Paises
Bajos con 5.800 millones, Francia con 4.300 millones
de euros, Dinamarca con 2.300 millones, Bélgica con
1.690 millones, Irlanda con 1.570 millones, Polonia
con 1.300 millones y Espafia con 866,50 millones de
euros. Fuera de la Unién Europea, Estados Unidos
exporta por valor de 2.500 millones de euros y Nueva
Zelanda por 1.660 millones. Espafia es curiosamente
uno de los paises que mas queso importa y con una
balanza comercial desfavorable entre ventas al exte-
riory compras en otros paises.

Las importaciones las encabeza también Alemania
con 6.000 millones de euros, seguido de Francia con
3.200 millones, ltalia con 3.000 millones, Reino Unido
con 2.700 millones, Bélgica con 2.240 millones, Paises
Bajos con 2.230 millones, Espafa con 2.010 millones,
Estados Unidos con 2.000 millones, Japén con 1.400
millones y Suecia con 802,50 millones de euros.

Las empresas queseras mas importantes a nivel
mundial son Nestlé (Suiza), Danone (Francia), Lacta-
lis con Parmalat (Francia), Fonterra (Nueva Zelanda),
Frisia Campina (Paises Bajos), Dairy Farmers of Ame-
rica (Estados Unidos), Aria Foods (Dinamarca), Saputo
(Canada), Dean Foods (Estados Unidos), Grupo Yili
(China), Unilever (Paises Bajos/Reino Unido), Meiji (Ja-
pon), DMK Deutsches Milchkontor GMBH (Alemania)
o Mengniu (China).

La revista espafola Alimarket considera que conve-

niencia, salud y sabor son las tres premisas que li-
deran la demanda de quesos en la actualidad, y enu-

-
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mera productos novedosos dirigidos a dichos target
como el monodosis de queso untable Philadelphia,
de Mondalez, un queso elaborado con un formato di-
ferente o los dados de queso para ensalada de Garcia
Baquero, un producto elaborado por conveniencia,
pero también con la vitola de salud por su aumento
proteinico, igual que El Ventero Cottage, de Lactalis
Forlasa. Por su sabor, destaca el Cerrato con Avena o
la gama La Rustique, de Mantequerias Arias, con seis
variedades de sabores como El Valle de San Juan, de
quesos que mezclan frutas y miel.

QUESOS CON DOP E IGP

En Espafia hay 45 quesos amparados por Denomi-
naciones de Origen Protegidas (DOP) y otras figuras
de calidad diferenciada. Entre ellos se encuentran los
cuatro que hay en el Principado de Asturias. Afuega’l
Pitu, que abarca un total de 13 términos municipales 'y
presenta un queso elaborado con leche de vacas fri-
sonas y asturianas del valle de color blanco o anaran-
jado, con afadido de pimenton. Las ocho queserias
adscritas elaboran 128.000 kilos anuales. Por su parte,
la DOP Cabrales abarca 18 términos municipales de
esta comarca y tres de Pefiamallera alta. Se elabora
con leche cruda de vaca o con mezcla de ovejay cabra
y se madura en cuevas. Las 32 queserias registradas
producen anualmente medio millén de kilos.

La produccién de queso con DOP Gamoneu esta en
los Picos de Europa y abarca los términos municipa-
les de Cangas de Onis y Onis. Es un queso ahumado
y ligeramente picante. Cuenta con 21 queserias que
elaboran 95.000 kilos anuales. Por ultimo, la DOP Ca-
sin comprende los concejos de Caso, Sobrescobio
y Pilofia y se elabora con leche de vaca cruda. Tiene
tres queserias registradas que elaboran 40.000 piezas
al afo.

En Baleares, concretamente en la isla de Menorca, se
produce el queso de Mahon, que cuenta con 48 que-
serias que comercializan alrededor de 2,5 millones de
kilos elaborados con leche de vaca entera.

En Canarias hay tres quesos con DOP. El Queso de Flor
de Guia se produce en el noroeste de Gran Canaria en
los municipios de Santa Maria de Guia, Galdar y Moya
con leche de oveja o0 mezcla con leche de vaca cana-
ria o cabra. El Queso Majorero se extiende por toda
la isla de Fuerteventura y se elabora con leche de ca-
bra. Tiene 15 queserias inscritas y producen 330.000
kilos anuales. El Queso Palmero, elaborado en la isla
de La Palma, se hace con leche de cabra, cuenta con
17 queserias y comercializan 34.000 kilos de queso.

En Cantabria se concentran tres quesos con DOP, el
Picén de Bejes-Tresviso abarca varios términos mu-



nicipales de la comarca de Liébana. Se elabora con
mezcla de leche de vaca, oveja y cabra. Cuenta con
cuatro queserias que comercializan mas de 51.000 ki-
los al afio. EI Queso-Nata de Cantabria se elabora en
toda la Comunidad Auténoma y se elabora con leche
de vaca frisona. Hay cinco queserias registradas que
comercializan 125.000 kilos. Los Quesucos de Liéba-
na se producen en ocho términos municipales de la
comarca de Liébanay se elabora con mezcla de leche
de vaca, oveja y cabra. Cuenta con seis queserias que
comercializan 44.500 kilos.

En Castilla-La Mancha se elabora el Queso Manchego
que abarca 399 municipios de Albacete, Ciudad Real,
Cuenca y Toledo; y se elabora exclusivamente con le-
che de oveja manchega. Hay un total de 67 queserias
que elaboran anualmente 15,5 millones de kilos.

En Castillay Ledn se produce el Queso Zamorano que
abarca todo el territorio de la provincia de Zamora. Se
elabora exclusivamente con leche de ovejas churray
castellana. Cuenta con nueve queserias que comer-
cializan 330.00 kilos de queso cada afno.

En Cataluiia, el Formatge de L"Alt Urgell i la Cerdan-
ya ocupa las comarcas ilerdenses y gerundenses del
Alto Urgell y la Cerdafia y se usa exclusivamente leche
de vaca. Salen al mercado alrededor de 300.000 kilos
anuales.

Extremadura cuenta con tres quesos con DOP. El
Queso de la Serena se elabora en 21 municipios de
la comarca del mismo nombre en la provincia de Ba-
dajoz. Es un queso de leche de oveja merina que se
presenta cremoso en forma de torta. Tiene 13 que-
serias registradas que elaboran més de 200.000 ki-
los. El Queso Ibores abarca las comarcas de Ibores,
Trujillo, La Jaray Villuercas, en el sureste de Caceres.
Esta elaborado con leche cruda de cabra serrana, ve-
rata, retinta y sus cruces. Cuenta con ocho queserias
y elabora 140.000 kilos. La Torta del Casar se elabora
en 36 municipios de la provincia de Caceres con le-
che cruda de oveja y cuajo vegetal de cardo. Tiene
siete industrias elaboradoras que certifican 350.000
kilos anuales.

En Galicia cuentan con la maxima vitola de calidad
un total de cuatro quesos. Arzta-Ulloa comprende 32
municipios del centro de la Comunidad Auténoma y
se elabora con leche de vaca rubia gallega, frisona,
pardo alpina y sus cruces. Existen 21 queserias que
elaboran cerca de 3,5 millones de kilos. Cebreiro esta
ubicado en 13 concejos al sudeste de la provincia de
Lugo. El queso se elabora con leche pasteurizada de
vacas rubia gallega, pardo alpina, frisona o sus cruces.
Hay cuatro empresas inscritas que elaboran 30.000
kilos anuales.

TENDENCIAS EN LA DEMANDA DE QUESOS. INNOVACION, SALUD Y HEDONISMO

Por su parte, el Queso de Tetilla se elabora en todo el
territorio de Galicia, con leche entera de vacas frisona,
pardo alpinay rubia gallega. Hay 33 queserias registra-
das que producen 1,7 millones de kilos. Y el queso San
Simoén da Costa se localiza en Terra Cha, al norte de
Lugo. Se elabora con la leche de las razas de vacas tra-
dicionales gallegasy se ahuma con madera de abedul.
Cuenta con 10 empresas inscritas que comercializan
cerca de medio millén de kilos.

En la Region de Murcia se elaboran el Queso de Mur-
ciay el Queso de Murcia al Vino. Se utiliza leche fresca
de cabra murciana. Cuenta con ocho queserias inscri-
tas y una produccion superior a los 600.000 kilos.

En Navarra se elabora el Roncal en siete municipios
del valle del mismo nombre, Se elabora con leche cru-
da de oveja de las razas lacha y rasa. Las cinco quese-
rias registradas elaboran més de 400.000 kilos al afio.
También en Navarra y el Pais Vasco, en ambas comu-
nidades autbnomas, con excepcion del Valle del Ron-
cal, se elabora el queso Idiazabal elaborado con leche
cruda de ovejas de las razas lacha y rasa. Existen 124
queserias que producen 1,4 millones de kilos al afio.

En La Rioja, méas concretamente en las comarcas de
Rioja Altay Sierra de los Cameros, se elabora el Queso
Camerano elaborado con leche de cabra de las razas
serrana, murciano-granadina, malaguefia, alpina y sus
cruces. Hay dos queserias que elaboran el producto
que alcanza los 25.000 kilos al afo.

La Indicacion Geografica Protegida (IGP) Queso Los
Beyos se ubica en la vertiente atlantica de la cordillera
cantabrica coincidiendo con la cuenca alta del rio Se-
lla, a través del desfiladero de Los Beyos, en Asturias
y Castillay Leén. Es un queso madurado de pequefio
tamano con un peso entre 250 y 500 gramos, de cor-
teza fina rugosa, de pasta semidura a dura con aroma
y sabor que recuerdan a la leche de la que proceden.
Puede ser de leche de vaca, oveja o cabra, pero sin
mezcla. No existen datos de comercializacidon, aunque
cuenta con cuatro queserias registradas. |

https://es.atlasbig.com/
www.portalechero.com
www.tendanceouest.com
www.modelsdebusinessplan.com
www.lsa-conso.fr
www.journée-mondiale.com
www.anraandelma.com
https://www.alimarket.es/

Mercasa. Alimentacién en Espafia 2025.
https://www.mercasa.es/publicaciones/
alimentacion-en-espana/

109



Luis Planas, visitd Mercavaléncia y destaco el

papel fundamental de Mercasa y su red de 24
mercados mayoristas por toda Espaia para garantizar
el abastecimiento de alimentos frescos a la poblacion.
Segun Planas, “el 70% de las frutas y hortalizas y cer-
ca del 50% de las carnes, pescados y mariscos que
se comercializan en el pais se distribuyen a través de
estared”.

EI ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion,

El ministro destacé la capacidad de reacciéon de Mer-
casa ante momentos de emergencias, como la pande-
mia o la DANA. Durante la crisis, Mercasa coordiné la
logistica y distribucion de los alimentos, distribuyen-
do 1,6 millones de kilos de productos frescos y mas
de 252.000 menus calientes en los territorios afecta-
dos, con Mercavaléncia como centros de operacio-
nes. Asimismo, Planas agradecié a empresas como
Alabau por donar palés de frutas y verduras, y al gru-
po Gastroadictos por preparar los menus calientes
durante la DANA.

mercasa

El Gobierno de Espafia ha destinado mas de 277 mi-
llones de euros en ayudas para mitigar os efectos de
la DANA, y se prevé que cifra alcance los 400 millo-
nes. Estas ayudas incluyen apoyos para agricultores
y ganaderos, asi como para la reconstruccién de ca-
minos rurales, parcelas y redes de regadio de las zo-
nas afectadas en la Comunitat Valenciana.




MERCASA | RED DE MERCAS

Adif y Mlercasa se alian para impulsar el
transporte ferroviario en las 24 Mercas

para fomentar el uso del ferrocarril como medio de

transporte para los productos agroalimentarios, in-
cluidos los refrigerados y congelados, con origen o destino
en la Red de Mercas de Mercasa.

n dif y Mercasa han firmado un acuerdo estratégico

Esta colaboracion busca aprovechar el potencial logistico
del ferrocarril por lo que trata de integrar los Corredores At-
lantico y Mediterrdneo con la Red de Mercas, promovien-
do soluciones intermodales méas sostenibles y, de esta for-
ma, reducir la huella de carbono en la distribucion de estos
productos ya que, actualmente, se generan 16 millones de
desplazamientos de vehiculos en la red y se comercializan
mas de nueve millones de toneladas.

Entre las medidas previstas destacan: estudios estraté-
gicos sobre la capacidad ferroviaria para los productos
fresco, congelados, refrigerados y mercancia en general;
evaluacion técnica y operativa de conexiones y apeaderos
cercanos a los centros logisticos y de produccion; analisis
de interoperabilidad entre infraestructuras ferroviarias de
Adif y la Red de Mercas; e, identificacién de empresas in-
teresadas en servicios de autopista ferroviaria, donde los
semirremolques se cargan directamente en trenes.

Este acuerdo se ali-
nea con la estrategia
Mercancias 30 del
Ministerio de Trans-
portes y Movilidad
Sostenible, que tie-
ne como objetivo al-
canzar una cuota fe-
rroviaria del 10% en
2030. Pedro Marco,
presidente de Adif,
sefiala que “impul-
sar el transporte fe-
rroviario de mercan-
cias no solo mejora
la sostenibilidad del
sistema, sino que refuerza la vertebracion territorial, po-
tencia las cadenas de suministro y ratifica el compromi-
so con la red transeuropea de transportes”. Por su par-
te, José Mifones, destaca que es un paso fundamental
para el Plan Estratégico 2025-2029 de Mercasa ya que
“queremos seguir alimentando a méas de 30 millones de
personas con producto fresco, pero también cada vez
mas eco, sin emisiones CO,", sefiala.

Mercasa celebra su acuerdo historico con el

Ayuntamiento de Madrid para garantizar el futuro de
Mercamadrid dentro de la Red de Mercas estatal

ercasa el acuerdo histérico alcanzado entre la
I\/I empresa publica y el Ayuntamiento de Madrid,
aprobado por la Junta General de Accionistas de
Mercamadrid y refrendado en el pleno del Ayuntamiento
de Madrid, con el que se culmina el proceso para garanti-

zar la permanencia de Mercamadrid dentro de la Red de
Mercas estatal mas alla de 2032 al eliminar la limitacion

temporal.

Con este acuerdo, ratificado tras varios meses de trabajo
en comun, el servicio publico de los mercados mayoristas
pasa de un modelo de gestion indirecta mediante socie-
dad de economia mixta a un modelo de gestion directa a
través de una sociedad mercantil de capital integramente
publico, eliminando de forma definitiva la limitacién tem-
poral de la prestacion del servicio por parte de la sociedad
Mercamadrid, S.A.

Gracias a este acuerdo no solo se asegura la vida indefini-
da de Mercamadrid, sino que también se persigue aportar
seguridad juridica a los cientos de empresas que operan
en el recinto, uno de los méas importantes de Europa en
volumen y actividad logistica, incentivando la inversion y
por tanto la generacién de actividad econémica y empleo

Con este acuerdo, el Ayuntamiento de Madrid reconoce el
valor que Mercasa aporta en la gestion de Mercamadrid
por su conocimiento y experiencia como coordinador de
la red nacional de mercados mayoristas.
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Mercasa elige Badajoz para la reunion
de direcciones de la Red de Mercas,
con Mercabadajoz como anfitriona

ercasa celebro el pasado 19y 20 de noviembre,
I\/I en Badajoz, la reunién de Direcciones de las
24 Unidades Alimentarias de la Red de Mercas
que integran la Red de Mercas, la mayor red publica de

mercados mayoristas de alimentos frescos del mundo,
que abastece a méas de 30 millones de personas.

En este encuentro, se aportaron soluciones para afron-
tar los retos que suponen los principios de sostenibili-
dad y economia circular en la propia Red. Especifica-
mente, se abordaron propuestas de aplicacion para la
Ley 1/2025, de 1 de abril, de prevencion de las pérdi-
das y el desperdicio alimentario, analizando también
los beneficios ambientales y econémicos de la valori-
zacion de envases empleados en la Red de Mercas.

La jornada cont6 con varias participaciones como la
del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, la
Federacion Espafola de Bancos de Alimentos, el de-
partamento de Recogidas Fuera del Hogar de Ecoe-
mebes. Ademas, también intervino Jaime Touchard,
director general de Mercamalaga; Ignacio Gragera,

alcalde de Badajoz; y, José Minones, presidente de
Mercasa, clausurando el acto. Asimismo, los y las
asistentes tuvieron la oportunidad de visitar Conesa
Group, lider en transformacién de tomate, y recorrie-
ron también las instalaciones de Mercabadajoz.

Con esta reunién, Mercasa reafirma su compromiso
con la vertebracion territorial, la garantia y seguridad
en el abastecimiento y la transicion hacia modelos en
la cadena agroalimentaria mas sostenibles.

Mercabilbao y
Ecoembes juntos
para impulsar la
economia circular
de los envases de
madera

ercabilbao se ha sumado al proyecto de sos-
I\/I tenibilidad promovido por Mercasa en toda
la Red de Mercas con la firma de un acuerdo
con Ecoembes para la recogida y valorizacién de en-

vases de madera generados en la actividad diaria del
mercado mayorista.

En 2024, Mercabilbao produjo méas de 416 toneladas
de residuos de madera, de las que se estima que el
25% procedian de envases de origen doméstico. Por
lo que, con esta colaboracion, se optimiza la recupe-
racion y reciclaje de estos materiales, incidiendo en
la economia circular y la reduccion del impacto am-
biental en la actividad, alinedndose asi con los princi-
pios de la Agenda 2030.

El convenio se ha basado en un estudio previo de
FEDEMCO que ha permitido conocer la cantidad y
composicion de los residuos de madera generados
en la red, confirmando la viabilidad y la necesidad de
la iniciativa.
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egun el Anuario Alimentacion en Espafa 2025, elabo-

rado por Mercasa a partir de los datos del Ministerio

de Agricultura, Pescay Alimentacion, cada persona en
Espaia gasté en 2024 alrededor de 1.787 euros en alimen-
tacion. La carne lidera el gasto con 352,3 euros por persona,
alcanzando el monto destinado a productos del mar un to-
tal de 200,1 euros. En cuanto a frutas frescas, el gasto es de
169,5 euros; en hortalizas y patatas es de 33,2 euros; y, en
hortalizas y frutas transformadas, el gasto es de 33,2 euros.

En términos de volumen, cada persona consumié 41,6 kilos
de carne; 18 kilos de productos del mar; 79,4 kilos de frutas
frescas; 67,1 kilos de hortalizas y patatas; y, 11,5 kilos de fru-
tas y hortalizas transformadas per céapita. Otros alimentos
emblematicos de la gastronomia espafiola como el aceite de
oliva, el vino o los huevos, cada persona consumié 5,6 litros
de aceite (gastando asi 44,9 euros); 8,4 litros en vino (27,8 eu-
ros); y, se llegd a consumir 143 huevos por persona (28,9€).

ercasa tuvo su propio stand en la primera edi-

cion de Expo Sagris 2025, celebrado del 6 al

8 de noviembre en IFEMA Madrid, en colabo-
racién con ALAS (Alianza por una Agricultura Sosteni-
ble).

En su espacio, Mercasa ofrecié diferentes actividades
educativas para los niflos y nifias de la mano de 5 al Dia,
ademas de llevar a cabo una charla sobre principios
ESG en la cadena alimentaria con Forética.

/
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En informe, que cumple su 282 edicién, ofrece una vision
completa de la cadena alimentaria espafiola, elaborada
con la colaboracién del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién, y datos procedentes de: Instituto Nacional
de Estadistica (INE), FAO, Unién Europea, Comunidades
Auténomas, Federacion de Industrias de Alimentacién y
Bebidas (FIAB) y las diferentes asociaciones sectoriales
que la componen, asi como los Consejos Reguladores de
las Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas
Protegidas; y otras fuentes sectoriales.

El contenido integro de Alimentacién en Espafa 2025,
una publicacion de 600 paginas, esta disponible en la pa-
gina web de Mercasa.

Con esta participaciéon, Mercasa reforzé su compromi-
so integrador con la innovacioén, la transformacién y la
apuesta por el futuro del medio rural.
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Mercasa, Ecoembes y Fedemco impulsan
la economia circular con la campaia
“Ahora toca madera”

| S-S = = SAm— o= “Ahora toca madera”, una iniciativa que tiene como objetivo informary

sensibilizar al sector agroalimentario sobre la correcta gestion de los
envases de madera a través de un sistema de logistica inversa. De esta ma-
nera, los residuos terminarian en vertederos y se promueve su reutilizacion
y valorizacion.

EI pasado mes de noviembre, Mercavaléncia presenté la campana

La presentacién conto6 con varios representantes del Ajuntament de Valén-
cia, la Generalitat, Mercasa, Ecoembes y Fedemco, quienes destacaron la
importancia de fortalecer la cadena agroalimentaria mediante la sostenibi-
lidad. José Mifiones respalda que “cada gesto es importante y debemos ser
parte de la solucién”.

Esta campaia arranca con una prueba piloto en Mercavaléncia, donde
Ecoembes habilitara jaulas para que minoristas depositen los residuos de
envases de madera. Posteriormente, estos seran recogidos y entregados a
gestores autorizados para su valorizacién y finalmente, para su transforma-
cion en, por ejemplo, tableros de aglomerado, compost o energia.

Con esta iniciativa se busca concienciar sobre el ciclo de vida de la madera y establecer un modelo replicable en
otros mercados de la Comunitat Valenciana y a la Red de Mercas. Asi, logra reducir la huella de carbono y dar visibi-
lidad a un material 100% reciclable.

Mercagranada y Mercasantander
impulsan sus Planes Estratégicos para
fortalecer el modelo de negocio

ercagranada y Mercasantander han puesto en
marcha sus Planes Estratégicos para los proxi-
mos afnos, con el objetivo de reforzar su mo-

delo de negocio, modernizar infraestructuras y avanzar
hacia la sostenibilidad.

En Mercagranada, el Consejo de Administracién aprob6
el Plan Estratégico 2026-2029 para consolidar el creci-
miento y la innovacion de la merca. Entre sus ejes desta-
can la responsabilidad de impulsar infraestructuras mo-
dernas, tecnologias digitales y energia limpia para que,
segun la alcaldesa de Granada, Marifran Carazo: “Mer-
cagranada no solo sea un centro de abastecimiento, sino
un referente en eficiencia, ecologia y servicio publico”.

Por su parte, en Santander, el concejal de Comercioy pre-
sidente del Consejo de Administracion de la Sociedad,

Alvaro Lavin, ha acordado licitar el contrato para ela-
borar el plan, en el que se incluiran las directrices e in-
versiones que Mercasantander llevara a cabo en este
periodo. Entre las actuaciones previstas en el plan fi-
gura la mejora y adecuacion del poligono en el que se
ubica Mercasantander. Ademas, con un presupuesto
que ronda los 200.000 euros, se mejoraran suelos y
pavimentos, asi como la limpieza y saneamiento de la
estructura interior. Este Plan Estratégico 2026-2030
indicara el camino a seguir para el desarrollo de la
merca.

Ambas iniciativas reflejan el compromiso de la Red
de Mercas de Mercasa con la modernizacién, soste-
nibilidad y vertebracion territorial, consolidando su
papel fundamental en la cadena agroalimentaria de
Espafia.



Las IGP's CABALLA ANDALUCIAy
MELVA DE ANDALUCIA, las anicas
conservas con CALIDAD DIFERENCIADA

Con estos nombres se reconocen a las conservas de caballa y melva
amparadas por el Consejo Regulador de las Indicaciones Geograficas
Protegidas, “Caballa de Andalucia”y “Melva de Andalucia”.

Las conservas de las IGP’S antes mencionadas de CABALLA DE AN-
DALUCIA y MELVA DE ANDALUCIA son las tnicas reconocidas por la
Unién Europea, que aun conservan el método artesanal de produccion,
manteniéndose el pelado del pescado de forma manual, quedando el
sabor inalterado, sin adiccion de productos quimicos, como realizan
otras conserveras, cuyo pelado se hace quimicamente. Nuestro proce-
so artesanal hace que conserven todas las caracteristicas propias de las
conservas, siendo un alimento sano y natural, propio de cualquier dieta
saludable al conservar niveles 6ptimos de sal, acidos grasos saturados
y Omega 3.

Las empresas que conforman el Consejo Regulador son empresas fa-
miliares con una pequefa estructura administrativa y una amplia mano
de obra, principalmente femenina y que son las encargadas de pelar el
pescado de forma manual. Esto es una tradicién que se sigue mante-
niendo desde antafio. Es por ello, que en cualquiera de nuestras fabri-
cas podemos estar hablando de una mano de obra masculina del 15 %,
frente a un 85 % femenina, lo cual nos llena de orgullo, contribuir de esta
manera a la economia familiar y a la actividad local.

Nuestras conservas, tienen un fuerte caracter artesanal respetando
los procesos tal y como se hacia en antafio. Si bien es verdad, se han
introducido cambios en pro de mejorar las condiciones de seguridad
alimentaria con la que las conservas llegan a los consumidores, de for-
ma que al cliente no solo le llegue un producto con unas caracteristicas
organolépticas que mantienen las caracteristicas y sabores de las con-
servas de toda la vida, sino que le lleguen en las mejores condiciones
higiénico-sanitarias.

Tal'y como hemos comentado, la principal diferencia con las industrias
elaboradoras que no pertenecen a este Consejo Regulador estriba en el
proceso de pelado, ya que las empresas pertenecientes a este Consejo
Regulador, respetan el proceso de pelado manual, siendo éste realizado
por las méas de 800 mujeres que trabajan en las mismas, y que como an-
tes dijimos, pelan manualmente, obteniendo los filetes que igualmente
estiban de forma manual en la lata, y que luego el consumidor saborea.
Este pelado manual, y por tanto la no adiciéon de productos quimicos,
hacen que su sabor se mantenga como el tradicional de la conserva
de toda la vida. Es indudable que la adicion de componentes quimicos
para acelerar el proceso de pelado, al final, termina quitando al pescado
Su grasa natural, e incluso aportando sabores distintos al producto que
el consumidor percibe, Por este motivo, entre otros, las mas demandas
son cualquiera de las marcas que pertenecen a este Consejo Regula-
dor: CAMPEADOR, CAMPIONESA, CONSERVERA DE TARIFA, LOLA,
MARINA REAL, PESASUR, PINERO Y DIAZ, REINA DEL GUADIANA, LA
TARIFENA, TEJERO y USISA. Lo que si tenemos claro, es que el con-
sumidor final aprecia nuestra calidad y valora positivamente nuestras

conservas y nuestros procesos productivos, ya que cuando las prueba
no duda en identificarlas como las de mejor sabor y textura.

En estos tiempos es o que los caladeros estén faltos de pescados de
las especies que en este Consejo Regulador estan autorizadas, tanto
de caballa, como de melva, las conservas certificadas por el Consejo
Regulador son garantia de estar consumiendo autentica caballa y au-
tentica melva.

Las fabricas que desean pertenecer a este Consejo Regulador, se so-
meten de forma voluntaria al proceso de seguimiento y control que des-
de este Consejo Regulador tenemos establecido. Estas inspecciones
se basan principalmente en el cumplimiento de los requisitos definidos
en el Pliego de Condiciones, donde se define desde las especies de
caballa y melva autorizada para la elaboracion de las conservas ampa-
radas, hasta los procesos de elaboracion por los que tiene que pasar la
materia prima para convertirse en conserva, incluyendo la revisién del
cumplimiento de los requisitos de seguridad alimentaria necesarios
para garantizar su consumo, donde las condiciones sanitarias exigidas
a los fabricantes son las méximas. Dichos controles, son llevados a cabo
por un organismo independiente y de forma no anunciada.

Como dato econdmico, en 2024 certificamos un total de 1.700 tone-
ladas de caballa, lo que ha supuesto 18 millones de euros de factura-
cién, y un total de 400 toneladas de melva, con una facturacion de 6,3
millones de euros, todas elaboradas en la Comunidad Autbnoma de
Andalucia, no estando permitida la importacién de conservas elabo-
radas en terceros paises, y respetando las especies de pescado, prin-
cipalmente las que se capturan en las costas andaluzas y espafiolas,
definidas en los Pliegos de Condiciones.

Finalmente, quisiéramos indicar que en estos tiempos que tanto nos
preocupamos por dietas saludables, nuestras conservas, no afiaden
producto quimico alguno en ninguna de las fases del proceso pro-
ductivo, son fuentes de &cidos grasos Omega 3, por tanto, previsoras
de numerosas enfermedades, especialmente las cardiovasculares, y
estan situadas dentro de la dieta mediterranea como productos salu-
dables. Disfrutar de nuestras conservas, en platos elaborados como
los que pueden encontrar en el recetario publicado en nuestra web
www.caballaymelva.com, puede ser un aliciente para aquel consu-
midor que quiera innovar en la cocina y hacer nuevos preparados con
las conservas.

Sevilla, a diecinueve de diciembre de dos mil veintcinco.

las Indicaciones
Consejo Regulador de las 1.G.P. -f G%
“Caballa de Andalucia y Melva de Andalucia” § N §’
Glorieta del Agua, 4 Ediicio Aljamar Center - 22 Planta - Oficina n® 9 5 =
Tef: 954 151 823 - Fax: 954 157 592 $ Dt
consejoregulador@caballaymelva.com S e &

41940 Tomares (Sevilla) CABALLA DE ANDALUCIA

MELVA DE ANDALUCIA
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Mercado Municipal
de

de Alicante, se inaugurd en la primavera del

ano 1955. Como suele ser habitual en todos los
mercados municipales espaioles, éste venia a sus-
tituir al anterior, en este caso, el espacio comercial
abierto que durante décadas se habia desarrollado
en la Plaza del Mercado, hoy llamada plaza del Pais
Valencia.

EI Mercado municipal de Dénia, en la provincia

Es un mercado luminoso con techado a dos aguas,
dividido en dos naves, una dedicada integramente
al pescado de la costa, la segunda y principal como
espacio abierto de alta cubierta y totalmente diafa-
no sin muros interiores, donde se expanden el resto
de los comercios hasta los casi 50 que hoy en dia
integran este popular y bullicioso mercado.

He visitado el mercado un sabado otonal, cruzando
la ciudad por el pasillo subterraneo esculpido bajo

la montafia caliza del castillo de Dénia, refugio an-
tiaéreo construido en la guerra civil por suscripcion
ciudadana para protegerse de la aviacion fascista.
Hoy monumento de nuestra memoria colectiva, en-
tro en el mercado como si ambos espacios estuvie-
ran de alguna forma, simbdlicamente conectados.

Estamos lejos de la temporada estival, momento algi-
do que triplica la poblacion de Dénia, y sin embargo,
el mercado estaba rebosante de vecinos, clientes.
Segun me cuenta José Luis Pérez, vicepresidente de
la asociacion de comerciantes del mercado y conce-
sionario de la carniceria Juanito, que regenta junto a
su hermano siguiendo el negocio que fundara su pa-
dre, la confianza en la calidad de los productos es la
base de su negocio: saber lo que comes.

Ellos son carniceros con cabafa vacuna propia, una
forma de trabajar heredada de su padre; visitan per-
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sonalmente las cabafas de crianza eligiendo los ter-
neros que llevan a su finca en la comarca valenciana
de la Ribera Alta, en el municipio de Guadassuar. In-
cluso los piensos son controlados por ellos mismos.
De esta forma, regulan todo el proceso de produc-
cién, desde la alimentacion del ganado, su origen,
hasta llegar al mercado.

En el puesto, representativo del resto de carnicerias
del mercado, han integrado productos de elabora-
cion propia y artesanal, destacando, por ejemplo,
los figatells, una especie de albdéndiga tipica de la
Comunidad Valenciana elaborada a base de carne
de cerdo, envuelta en una capa de redafio (mante-
Ilina) y condimentada con distintas especias, como
pimienta negra, clavo, nuez moscada; en el caso de
la carniceria Juanito, también con cominos. Una de-
licia.

El hijo de José Luis es uno de los jévenes que ha asu-
mido el oficio de la familia. No son muchos los jévenes
que eligen esta opcion, y este es uno de los factores
clave del futuro de este dinamico mercado. La asocia-
cion de comerciantes ya hace tiempo que lleva trasla-
dando este problema a la concejalia responsable del
mercado municipal en Dénia. La corta duracién de
las concesiones municipales a los puestos dificulta
la entrada de nuevos operadores. Los comerciantes
piden alargar esta concesion a la antigua de veinte,
veinticinco anos, lo que daria un margen suficiente
para recuperar la fuerte inversiéon que requiere poner
en marcha hoy en dia un puesto comercial atractivo y
que cumpla con las normas higiénico-sanitarias del
mercado.

Este tipo de cuestiones forman parte de la letra pe-
quena en las normativas municipales de los merca-
dos, que es esencial conocer, para interpretar co-
rrectamente la deriva y evolucién de esta forma de
comercio de alimentacion asociado, tan sensible y
delicado en el corazén de nuestros municipios y ba-
rrios. Escuchar a los comerciantes, sus protagonis-
tas, es esencial; si tuvieramos mas antropologia en
nuestra actividad diaria; el arte de escuchar en pro-
fundidad a quienes son protagonistas de la vida so-
cial, alli donde posamos nuestra mirada.

Muchos afnos lleva la cooperativa Hortasana en el
mercado de Dénia. Son cinco los puestos de frutas
y hortalizas en el mercado. Nos hemos fijado en la
cooperativa porque desde hace décadas esta espe-
cializada en el producto propio y de cercania, en este
caso directamente vinculado a la produccion agro-
ecoldgica que sus tres socios cultivan en las huertas
de la comarca Marina Alta, en los municipios de Pe-
dreguer y Marjal de Pego.




CSTA

LO QUE BUSCAS

q
AN
L/

MERCASALAMANCA
ofeente de calidad

€ (©® mercasalamanca.com

M)

MERCASALAMANCA




120 DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2025 - VOL. 4

wd

: = : i

SRR e

|
'h
R Y

El socio con el que charlamos es Vicent; de lunes a
miércoles trabaja, como sus companeros, en su pro-
pia huerta; de jueves a sdbado ofrecen sus productos
de temporada en el puesto del mercado. La clientela
esta desde hace tiempo estabilizada, entre los clien-
tes nacionales que valoran los productos propios de
la huerta alicantina y los clientes residentes de origen
europeo, sobre todo alemanes y franceses, que apre-
cian los productos de temporada cultivados con mimo
y respeto a la tierra y sus recursos. Los cuatro comer-
cios de frutas y verduras del mercado tienen filosofias
basadas en la calidad de los productos, completando
la extensa oferta de sus puestos en Mercavalencia.

A las diez de la manana, en este sabado soleado
del otono de Dénia, el mercado rebosa de clientes,
predomina la clientela de mediana edad, sin em-
bargo, familias con nifios recorren este mercado de
pasillos imaginarios entre los comercios que se su-
ceden en un espacio diafano. Los puestos del mer-
cado han ido creciendo en tamano, extendiéndose,
absorbiendo a los que cesaban en su actividad. Es
el caso de la pescaderia Galan i Puig, en la que he-
mos charlado con Antonia, una de las fundadoras
del puesto junto a su esposo.

El hermoso mostrador ofrece todo el género proce-
dente de la pesca de bajura de la flota de barcos de
Dénia. Subastados cada tarde en lalonja, las tres pes-
caderias compran el género fresco recién pescado
en el mar: calamar, sepia, doradas, y marisco, con la
gamba rojay la gamba rayada como especies estrella




MERCADO MUNICIPAL DE DENIA

de la gastronomia alicantina. En la actualidad la flota
del puerto estd compuesta por unos quince barcos.
La pesca en la costa va alternandose, respetando las
zonas de parada bioldgica para regenerar los calade-
ros. De esta forma, los pescaderos del mercado van
rotando también entre las distintas lonjas alicantinas,
Vilajoiosa, Dénia, etc. Es un sistema bien articulado
que permite llevar los productos de maxima calidad
y frescura al mercado. Nuevamente, la amenaza de
la renovacion generacional es el desafio principal de
esta cadena de produccién y vida del mar.

Tres hornos de pan, floristerias, productos gourmet,
herboristeria, y cinco puestos de restauracion com-
pletan la oferta de este luminoso mercado de la cos-
ta alicantina.

El mercado de Dénia vive una época de esplendor
entre un turismo cada vez menos estacional que
se extiende durante ya casi todo el afo y un reco-
nocimiento local, comarcal y regional por parte de
la poblacién autéctona de la Comunitat Valenciana.
Dénia es un nucleo estratégico de la provincia, y su
mercado asume esta vocacion que va mas alla de los
limites del municipio. Y sin embargo, no desatiende
a su poblacién, ejemplo de ello es el servicio de en-
trega a domicilio, desarrollada en la actualidad por la

entidad Rotonda, que recoge cada tarde los pedidos
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que los clientes realizan a través
de las redes sociales del mercado.
El servicio se realiza en bicicleta y
cubre un perimetro de cuatro ki-
Idmetros desde el mercado, aten-
diendo a la clientela del municipio;
compuesto por el vecindario de
los barrios del centro histérico y
las numerosas zonas residencia-
les, de vocacidn turistica, que hoy
se extienden a lo largo y ancho de
los limites municipales.

Durante el verano el municipio se
llena de turistas nacionales e in-
ternacionales, lo que obligaria a
aumentar la oferta de parking o fo-
mentar el transporte publico, para
facilitar el acceso al mercado, dado
que las zonas de aparcamiento se
saturan. El mercado tiene acuerdos
con algunas de las entidades que
gestionan diversos aparcamientos
del casco historico, para facilitar
este acceso.

El mercado de Dénia es un refugio
de la alimentaciéon sana, respe-
tuosa con el medio ambiente, la
tierra, el mar, el agua. El mercado
nos protege; siento que sus raices
de vida estén de alguna forma uni-
das a las raices de los arboles que
se filtran a lo largo de ese refugio
antiaéreo que me ha emocionado
cruzar horas antes. Ambos estan
esculpidos en terreno firme, sola-
mente varian sus materiales: uno
en la piedra caliza de esta costa
mediterranea, otro en las vidas
entrelazadas de comerciantes y
vecinos que dia a dia anudan la
red que sostiene un intercambio
de cuidados: asi es el mercado de
Dénia.

Departamento de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid
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