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En confianza

Salud, alimentacion
noticias falsas
Ciencia, percepcion y confianza en la era
de la desinformacion

=& Fernando Moraleda

Consultor alimentario

Resumen: La desinformacion alimentaria no es un fendmeno anecddtico: es un riesgo estratégico para la salud publica,
la reputacion empresarial y la estabilidad de mercados. La evidencia cientifica es imperfecta y evolutiva, pero sigue siendo
la herramienta més solida para orientar decisiones. El reto no es eliminar el debate, sino elevar su calidad. Reconstruir la
confianza exige anticipacion, respuesta rapida y aprendizaje continuo. Implica colaboracion entre industria, reguladores,
comunidad cientifica y medios. En un entorno saturado de ruido, la coherencia se convierte en el mayor activo. Y la confianza,
en el principal valor competitivo de la cadena alimentaria.

Palabras clave: Alimentacion. Salud. Informacion. Desinformacién. Ciencia. Nutricion. Confianza.
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ivimos en una época paraddjica. Nunca antes

habiamos tenido acceso a tanta informacion

sobre lo que comemos y, sin embargo, nunca
habiamos estado tan expuestos a la confusion. La
alimentacion, que durante siglos fue una practica
cotidiana guiada por la tradicién, la disponibilidad
estacional y la transmisién cultural, se ha convertido
en un territorio atravesado por discursos cientificos,
intereses econdmicos, debates ideoldgicos y narra-
tivas emocionales que compiten por la atencién pu-
blica. En este contexto, la linea que separa el cono-
cimiento fundamentado de la opinién infundada se
vuelve cada vez mas difusa.

La digitalizacion ha transformado radicalmente la ma-
nera en que circula la informacion alimentaria. Redes
sociales, plataformas de video y medios digitales han
democratizado la produccion de contenidos, permi-
tiendo que cualquier persona pueda emitir recomen-
daciones dietéticas con alcance masivo. Este feno-
meno tiene aspectos positivos, como la pluralidad de
vocesy larapidez en la difusion de avances cientificos.

Sin embargo, también ha facilitado la expansion de
noticias falsas, interpretaciones erréneas de estudios
cientificos y mensajes simplificados que presentan
la nutricion como un campo de certezas absolutas.
Diversos analisis han sefalado que una proporcion
significativa de las noticias falsas (fake news) que
circulan en Internet esté relacionada con la salud y
la alimentacion, hasta un 30% del total, y que estas
informaciones tienden a difundirse con mayor rapi-
dez que las verificadas. La razén es sencilla: apelan a
emociones primarias como el miedo, la indignacion
o la esperanza.

En este contexto, la infoxicacion —exceso de datos,
opiniones y mensajes contradictorios— erosiona la
confianza en la cadena alimentaria y genera una pro-

funda confusion en el consumidor. Elegir qué comer
se convierte asi en un ejercicio de incertidumbre.

La pregunta clave no es solo por qué proliferan los
bulos alimentarios, sino por qué resultan tan creibles.
Y, més importante aun: jcomo reconstruir la confian-
za en un entorno dominado por la velocidad y la emo-
cion?

CIENCIA, NUTRICION Y VERDADES
INMUTABLES

La ciencia nutricional, por su parte, no funciona en
términos de verdades inmutables. Se trata de un
campo dinamico, sometido a revisidon constante. El
modelo de la medicina basada en la evidencia propo-
ne un proceso sistematico: formular preguntas cla-
ras, buscar la mejor evidencia disponible, evaluarla
criticamente, aplicarla al contexto y valorar sus resul-
tados.

Este ciclo explica por qué determinadas recomenda-
ciones cambian con el tiempo. Lejos de ser un sin-
toma de debilidad, la revision continua constituye la
esencia del método cientifico. Sin embargo, cuando
estos ajustes se comunican sin el contexto adecua-
do, pueden interpretarse como contradicciones o
errores, alimentando la desconfianza social.

La investigacién en nutricidn presenta, ademas, de-
safios metodoldgicos particulares. A diferencia de
los ensayos farmacolégicos, donde es posible aislar
variables con mayor precision, la alimentacion forma
parte de patrones complejos que se desarrollan a lo
largo de décadas. Resulta inviable, por razones éticas
y practicas, someter a grandes poblaciones a dietas
potencialmente perjudiciales durante largos perio-
dos para observar sus efectos.




Por ello, una parte relevante de la evidencia provie-
ne de estudios observacionales que identifican aso-
ciaciones, pero no prueban causalidad directa. Este
matiz, fundamental para la interpretacion cientifica,
suele diluirse en los titulares periodisticos.

La historia reciente ofrece ejemplos ilustrativos de
coémo evoluciona el conocimiento nutricional. Duran-
te décadas, el huevo fue objeto de sospecha debido
a su contenido en colesterol. Las recomendaciones
oficiales promovian limitar su consumo por temor al
aumento del colesterol sanguineo y el riesgo cardio-
vascular.

Sin embargo, investigaciones posteriores demostra-
ron que, en la mayoria de la poblaciéon sana, el co-
lesterol dietético tiene un impacto limitado sobre los
niveles plasmaticos, y que el huevo constituye una
fuente de proteinas de alta calidad y micronutrientes
esenciales. El cambio en la recomendacion no impli-
c6 que la ciencia “se equivocara”, sino que afin6é su
comprension a partir de nuevos datos.

Algo similar ocurri6 con las grasas del pescado azul.
En un contexto en el que la grasa era percibida como
un nutriente globalmente perjudicial, el contenido li-
pidico de especies como el salmén o la sardina gene-
raba recelo. Hoy se reconoce que estas grasas, ricas
en acidos grasos omega-3, desempefan un papel
protector en la salud cardiovascular. El matiz es cru-
cial: no todas las grasas son equivalentes desde el
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Lo cierto es que existe una

brecha entre alimentaciéony
nutricion. Comer responde a
habitos culturales, disponibilidad

y emociones. Nutrirse implica
satisfacer necesidades fisiologicas
con equilibrio y variedad. En este
sentido, la dieta mediterranea

ha sido reconocida no solo por

su composicion nutricional, sino
también por su dimension cultural
y social. Compartir la comida,
priorizar productos frescos y de
temporada, y mantener actividad
fisica moderada forman parte de un
modelo que trasciende la suma de
nutrientes.

punto de vista metabdlico. Este aprendizaje condujo
a una visién mas cualitativa que cuantitativa del perfil
lipidico en la dieta.

El aceite de oliva virgen extra constituye otro ejem-
plo paradigmatico. Estudios de intervencién, como
el ensayo PREDIMED (Prevencion con Dieta Medite-
rranea), reforzaron la evidencia sobre los beneficios
del patréon dietético mediterraneo, en el que este
aceite ocupa un lugar central. Sus efectos no pueden
atribuirse Unicamente a su contenido en grasas mo-
noinsaturadas, sino también a la presencia de com-
puestos fendlicos con propiedades antioxidantes. De
nuevo, la conclusién no se limita a un alimento aisla-
do, sino al conjunto del patrén alimentario.

EL EQUILIBRIO GLOBAL DE LA DIETA

Esta perspectiva integral resulta esencial para evitar
reduccionismos. La tendencia a clasificar alimentos
como “buenos” o “malos” simplifica en exceso una
realidad compleja. La salud no depende de un Unico
ingrediente, sino del equilibrio global de la dieta, la
frecuencia de consumo y el estilo de vida asociado.

Lo cierto es que existe una brecha entre alimentacion
y nutricion. Comer responde a habitos culturales, dis-
ponibilidad y emociones. Nutrirse implica satisfacer
necesidades fisioldgicas con equilibrioy variedad. En
este sentido, la dieta mediterranea ha sido reconoci-
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da no solo por su composicion nutricional, sino tam-
bién por su dimensién cultural y social. Compartir la
comida, priorizar productos frescos y de temporada,
y mantener actividad fisica moderada forman parte
de un modelo que trasciende la suma de nutrientes.

La creciente preocupacion por los alimentos ultra-
procesados ilustra otro ambito donde la comunica-
cién requiere matices. Diversas revisiones cientificas
han encontrado asociaciones entre el alto consumo
de estos productos y peores indicadores de salud.
No obstante, la categoria “ultraprocesado” engloba
realidades heterogéneas, y la mayoria de los datos
proviene de estudios observacionales.

Demonizar de forma indiscriminada cualquier pro-
ducto sometido a procesamiento industrial puede
conducir a conclusiones simplistas. El procesamien-
to en si mismo no es sindbnimo de perjuicio; técnicas
como la pasteurizacion o la conservacion han con-
tribuido decisivamente a la seguridad alimentaria. El
problema radica en patrones de consumo caracte-
rizados por alta densidad energética y baja calidad
nutricional.

En paralelo, la innovacion tecnolégica ha ampliado
las fronteras entre alimento y biomedicina. Alimentos
funcionales, productos fortificados, proteinas vege-
tales alternativas y desarrollos como la carne culti-
vada forman parte de un ecosistema en transforma-
cion. La aceptacion social de estas innovaciones no
depende exclusivamente de la evidencia cientifica,
sino también de factores culturales y emocionales.
La percepcion de “naturalidad” desempefa un pa-
pel determinante en la confianza del consumidor, a
pesar de que el término carece de definiciéon técnica
precisa en muchos contextos regulatorios.

EMOCIONES Y REDES SOCIALES

La dimensiéon emocional resulta especialmente rele-
vante en la era de las redes sociales. Los influencers
han adquirido un poder de prescripcion que rivaliza
con el de instituciones cientificas tradicionales. Su
capacidad para traducir conceptos complejos en
mensajes accesibles puede ser positiva, pero tam-
bién entrafa riesgos cuando se prioriza el impacto
sobre el rigor. La polarizaciéon discursiva —que en-
frenta alimentos “puros” frente a “toxicos"— alimen-
ta narrativas simplificadoras que encuentran terreno
fértil en audiencias saturadas de informacion.

La desinformacion alimentaria no se limita a reco-
mendaciones dietéticas individuales; también pue-
de desencadenar crisis reputacionales con impacto

La desinformacion alimentaria no se
limita a recomendaciones dietéticas
individuales; también puede
desencadenar crisis reputacionales
con impacto econémico y social.
Casos como la controversia en
torno a determinadas importaciones
agricolas, la estigmatizacion de
especies de pescado de bajo

coste o el debate sobre el aceite

de palma muestran como un relato
amplificado puede consolidarse
rapidamente en la opinién publica.

econdmico y social. Casos como la controversia en
torno a determinadas importaciones agricolas, la es-
tigmatizacion de especies de pescado de bajo coste
o el debate sobre el aceite de palma muestran como
un relato amplificado puede consolidarse rapida-
mente en la opinién publica.

En estas situaciones, la velocidad de respuesta y
la claridad comunicativa resultan determinantes.
Cuando el vacio informativo no se gestiona adecua-
damente, es ocupado por interpretaciones emocio-
nales que pueden erosionar la confianza en la cade-
na alimentaria.



Formar a la ciudadania para
interpretar criticamente titulares,
distinguir tipos de estudios

y comprender la naturaleza
probabilistica de la evidencia puede
reducir la vulnerabilidad frente a la
desinformacion. Del mismo modo,
fomentar la educacion nutricional
desde edades tempranas contribuye
a fortalecer la autonomia en la toma
de decisiones alimentarias.

La regulacion europea ha intentado armonizar la in-
formacion ofrecida al consumidor mediante normas
de etiquetado y control de alegaciones nutriciona-
les. Sin embargo, la sobrecarga de datos técnicos
puede resultar poco accesible para amplios secto-
res de la poblacién. Sistemas simplificados como
Nutri-Score han generado debate sobre su capa-
cidad para reflejar adecuadamente la complejidad
nutricional de los alimentos. Este debate evidencia
la dificultad de traducir conocimiento cientifico en
herramientas comprensibles sin caer en reduccio-
nismos.

La confianza emerge, asi, como un valor estratégi-
co. No se construye Unicamente con datos, sino con
coherencia y transparencia sostenidas en el tiempo.
Las empresas alimentarias, las autoridades regulato-
rias, la comunidad cientifica y los medios de comu-
nicacion comparten la responsabilidad de generar
un entorno informativo mas soélido. Ello implica reco-
nocer la incertidumbre inherente a la investigacion
cientifica, evitar promesas exageradas y contextuali-
zar adecuadamente los hallazgos.

La alfabetizacion mediatica constituye un elemento
central en esta tarea. Formar a la ciudadania para
interpretar criticamente titulares, distinguir tipos de
estudios y comprender la naturaleza probabilistica
de la evidencia puede reducir la vulnerabilidad fren-
te a la desinformacién. Del mismo modo, fomentar la
educacion nutricional desde edades tempranas con-
tribuye a fortalecer la autonomia en la toma de deci-
siones alimentarias.

En dltima instancia, la alimentacién es un acto biolo-
gico, cultural y social. Convertirla en un campo de ba-
talla discursivo permanente genera ansiedad y des-

SALUD, ALIMENTACION Y NOTICIAS FALSAS. CIENCIA, PERCEPCION Y CONFIANZA EN LA ERA DE LA DESINFORMACION

confianza. La ciencia ofrece herramientas valiosas,
pero su comunicacion debe adaptarse a los codigos
de una sociedad digital sin sacrificar el rigor. Frente
al ruido informativo, la coherencia se convierte en un
activo esencial.

La desinformacion alimentaria no es un fenbmeno
anecddtico, sino un desafio estructural para la salud
publica y la estabilidad de los mercados. Afrontar-
lo requiere una aproximacion integral que combine
evidencia cientifica solida, regulacién eficaz y estra-
tegias de comunicacion empéticas y transparentes.
Solo asi sera posible reconstruir la confianza en un
ambito tan intimo y cotidiano como la alimentacion,
recordando que, mas alla de las modasy los titulares,
el equilibrio y la diversidad siguen siendo los princi-
pios mas consistentes respaldados por la ciencia. &

Nota: Este articulo extrae el andlisis y sus conclusiones del
informe “Salud, Alimentacién y Fake News", elaborado por la
Oficina Alimentaria de LLYC en colaboracion con Newtral, en
octubre de 2025; siendo en ese momento el autor, Fernando
Moraleda, director de la Oficina Alimentaria de LLYC.
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alimentaria

Cartografia estrategias
verificacion

David Garcia-Marin

Profesor Titular de Periodismo en la Universidad Rey Juan Carlos

Resumen: Se presenta un estudio cualitativo, exploratorio y descriptivo a fin de realizar una cartografia del contenido desinformativo de
caracter alimentario propagado en Espafia, tanto desde el lado de las narrativas como desde las estrategias de verificacion mas frecuen-
temente utilizadas para desmontar este tipo de bulos. Para ello, se analizaron todos los informes de verificacion sobre desinformacion
alimentaria de los dos principales fact-checkers espafioles, Maldita.es y Newtral.

Los resultados permiten establecer una taxonomia de categorias narrativas: (1) falsas promesas de curacion milagrosa, (2) extrapolacion
indebida de evidencia preliminar, (3) falsas narrativas detox, (4) alarmas biolégicas o parasitarias infundadas, (5) panicos quimicos descon-
textualizados, (6) tecnofobias alimentarias, (7) demonizacion de alimentos inocuos, (8) simplificaciones crononutricionales, (9) negacionis-

mo epidemioldgico, y (10) errores sobre conservacion o procesado.

El estudio revela la relevancia de la consulta a fuentes especializadas y la contra argumentacion mediante hechos empiricamente demos-
trados (argument-checking) como base para verificar este tipo de desinformacion, asi como un uso infimo de herramientas de IA como
apoyo para la identificacion de este contenido desinformativo. Este trabajo contribuye a obtener algunas claves que podrian resultar Utiles
en futuras acciones de alfabetizacion mediatica y en el disefio de estrategias de comunicacion y de anticipacion (prebunking).

Palabras clave: Desinformacion alimentaria, fact-checking, verificacion, narrativas desinformativas, argument-checking, /A generativa.
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esulta evidente que la desinformacion alimen-

taria —que abarca tanto la difusion deliberada

de informacion falsa con la intenciéon de causar
dafo (disinformation) como la propagacion no inten-
cionada de contenidos erréneos (misinformation)—
constituye un riesgo social significativo (Paniagua
Rojano et al., 2025), con implicaciones de amplio al-
cance para diversos sectores e instituciones. El am-
bito alimentario, como componente vital de la econo-
mia, es particularmente vulnerable a las campafas
de desinformacioén debido a su sensibilidad inheren-
te (Cechmanek, 2024).

La literatura cientifica constata que la mayoria de los
mitos alimentarios y nutricionales promueven prac-
ticas dietéticas ineficaces o potencialmente perju-
diciales. La persistencia de estos comportamientos
y concepciones erroneas se ve reforzada por el ses-
go de confirmacién (la tendencia de los humanos a
otorgar credibilidad a aquella informacién que con-
firma las creencias previas o la ideologia propia), el
recurso a la apelacion emocional y la simplificacion
de procesos complejos (Capocasa et al., 2026). In-
vestigaciones previas han observado una asimilacion
sesgada que explica como los individuos se ajustan
a la nueva informacion en funcién de sus creencias
previas, reforzando los conceptos erroneos en lugar
de corregirlos (van Stekelenburg et al., 2020; Wang,
2021), incluso en materia alimentaria.

Esta problematica se amplifica a través de las redes
sociales, que favorecen la creacién de camaras de
eco y la rapida difusion de contenidos. De acuerdo
con los estudios de Paniagua Rojano et al. (2025), es
en los circuitos digitales donde mayor volumen de
desinformacioén alimentaria se propaga, sobre todo
en plataformas como Instagram, YouTube y Tiktok,
que priorizan contenidos visuales e interactivos (Se-
gado-Fernandez et al., 2025).

En palabras de Buitrago Matiz et al. (2025, p. 3), “el
proceso suele seguir una cadena conductual: el
usuario encuentra y comparte contenido afin, recibe
retroalimentacion positiva e interaccién social (/ikes
o comentarios), lo que refuerza tanto el comporta-
miento de busqueda como la creencia misma”. Para
estos autores, resulta fundamental la realizacion de
auditorias de transparencia algoritmica “orientadas
a evaluar cémo las plataformas priorizan o excluyen
contenidos” (Buitrago Matiz et al., 2025, p. 4) a fin de
contrarrestar estas camaras de eco nutricionales.
Del mismo modo, se ha demostrado que otros ac-
tores en el &mbito digital, como los influencers, des-
empenan "un rol fundamental en la distribucion de
estos datos transmitiendo informacion no verificada"
(Codesido-Linares et al., 2025, p. 8).
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Estos procesos desinformativos pueden conllevar la
activacion de nuevas crisis relacionadas con la segu-
ridad alimentaria (Vazquez & Paniagua, 2022) como
consecuencia de la dificultad generalizada para to-
mar decisiones de consumo informadas de acuerdo
con la evidencia cientifica (Borrajo & Garcia-Marin,
2021), asi como por la erosiéon de la confianza de los
consumidores hacia las marcas, organizaciones (Co-
desido-Linares et al., 2025) y expertos.

Estudios realizados a nivel internacional han demos-
trado que la desinformacion relacionada con los ali-
mentos —en particular aquella vinculada con riesgos
para la salud— influye de forma notable en las creen-
ciasy las acciones de los consumidores. En este sen-
tido, la informacion no veraz afecta a las elecciones y
comportamientos alimentarios a través de mecanis-
mos que operan en los entornos individual, social y
macroestructural, al tiempo que incide en la forma
en que las personas interpretan las caracteristicas
intrinsecas y extrinsecas de los productos (Melios et
al., 2025).

Con estos antecedentes, el objetivo general de este
estudio, de caracter cualitativo, exploratorio y des-
criptivo, es realizar una cartografia del contenido
desinformativo de caracter alimentario propagado en
Espafa, tanto desde el lado de las narrativas como
desde las estrategias de verificacion mas frecuente-
mente utilizadas para desmontar este tipo de bulos.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA DEL ESTUDIO

En concreto, este trabajo plantea un triple objetivo:
1. Conocer cudles son las narrativas desinformati-
vas habituales en materia alimentaria a través del

contenido verificado de los fact-checkers espa-
foles.
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2. Analizar qué estrategias de verificacidn utilizan
estas entidades a fin de desmontar los bulos so-
bre alimentacion.

3. En conexién con el objetivo anterior, determinar
el potencial que tiene la inteligencia artificial (en
adelante, IA) generativa para ayudar en la veri-
ficacion de este tipo de contenido desinforma-
tivo. Dada la popularizacién de los chatbots de
IA generativa tales como ChatGPT, Perplexity o
Gemini, se considera relevante responder a la
cuestion sobre su fiabilidad como verificadores
automaticos de desinformacion alimentaria 'y, en
caso de que produzcan errores, mapear cuales
son los fallos mas frecuentes.

Para alcanzar estos objetivos, se analizaron de forma
cualitativa todos los informes de verificacion sobre
desinformacion alimentaria de los dos principales
fact-checkers espanoles, Maldita.es y Newtral. Los
fact-checkers o agencias de verificacion “se con-
figuran como medios de comunicaciéon dedicados
exclusivamente a la verificacion de hechos, esto es,
el contenido falso emitido por terceros; asi como del
discurso de las figuras publicas, especialmente los
representantes politicos” (Garcia-Marin, 2024, p. 2).

La eleccion de estas dos agencias en concreto radi-
ca en que son los verificadores con mayores recursos
ubicados en el territorio espafol, ademas de erigirse
como dos de los principales fact-checkers en lengua
castellana. Notese que Espafa es el pais de Europa
con mayor numero de agencias de verificacién, y uno
de los que cuenta con mas entidades de este tipo a
nivel mundial. Asimismo, numerosos trabajos de ana-
lisis del contenido verificado han tomado como mues-
tras los informes de estas agencias (Garcia-Marin &
Salvat-Martinrey, 2022; Meléndez Malavé & Pérez
Quintana, 2023; Fernandez-Roldan et al., 2025). Ade-
mas, las paginas web de ambas entidades disponen
de un buscador que permite filtrar los contenidos por
palabras clave, lo que facilita el acceso a la informa-
cion que conforma la muestra de este estudio, a fin de
acometer los dos primeros objetivos.

Para el tercer objetivo, se seleccionaron un total de
30 bulos sobre temas alimentarios presentes en la
muestra analizada y verificados por ambas agencias.
Estas afirmaciones fueron consultadas a los tres
chatbots de IA anteriormente mencionados (GPT-4,
Gemini y Perplexity), por lo que se analizaron en total
90 respuestas. Se recogio el porcentaje de aciertos y,
de forma cualitativa, se anotaron las observaciones
necesarias para alcanzar este tercer objetivo. Ténga-
se en cuenta que en ningin momento se pidié expli-
citamente que utilizaran ningun tipo de fuente ni que
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las agregaran ni enlazaran, por lo que se analizaron
los textos generados por defecto por parte de estos
modelos de IA. Las respuestas de los tres chatbots
se analizaron de forma conjunta.

DECALOGO DE NARRATIVAS FALSAS EN
MATERIA DE ALIMENTACION

En cumplimiento de nuestro primer objetivo, el analisis
de los bulos alimentarios verificados por Maldita.es
y Newtral nos lleva a establecer la siguiente taxono-
mia de categorias narrativas: (1) falsas promesas de
curacién milagrosa, (2) extrapolacién indebida de
evidencia preliminar, (3) falsas narrativas detox, (4)
alarmas biolégicas o parasitarias infundadas, (5) pa-
nicos quimicos descontextualizados, (6) tecnofobias
alimentarias, (7) demonizacioén de alimentos inocuos,
(8) simplificaciones crononutricionales, (9) negacio-
nismo epidemioldgico, y (10) errores sobre conserva-
cioén o procesado.

En primer lugar, resultan frecuentes las falsas pro-
mesas de curacion milagrosa. Esta primera narra-
tiva falsa atribuye a un alimento o a una mezcla de
ingredientes propiedades curativas excepcionales,
sin plausibilidad biolégica ni respaldo clinico. Sue-
le apelar a la esperanza y a la excepcionalidad (por
ejemplo, aludiendo a propiedades curativas del can-
cer). Este tipo de narrativas coincide con la identifica-
da en investigaciones previas que aluden a las dietas
milagro, asociadas con frecuencia a afirmaciones de
mejoras rapidas de la salud, como uno de los princi-
pales relatos falsos sobre alimentacién (Segado-Fer-
nandez et al., 2025). Un ejemplo de ello es el bulo que
afirma que la mezcla de miel, aloe y whisky cura el
cancer (Imagen 1).

La segunda categoria narrativa hallada se basa en
la extrapolacion indebida de evidencia preliminar,
consistente en utilizar hallazgos de experimentos en
fase muy primigenia o realizados exclusivamente en
muestras animales para afirmar efectos terapéuticos
de una determinada planta o alimento en humanos.
Este tipo de desinformacion obvia aspectos funda-
mentales, como las dosis necesarias para que el ali-
mento funcione en humanos, su biodisponibilidad y
el desarrollo de los ensayos clinicos. Encaja en esta
narrativa el bulo que afirma que el kalanchoe (planta
originaria de Africa) tiene efectos positivos contra el
cancer. La evidencia es justo la contraria: esta desin-
formacidn resulta peligrosa por los efectos adversos
que su consumo puede originar en humanos.

También se han encontrado ejemplos de desinforma-
cion fundamentados en falsas narrativas detox, que
sostienen que el organismo acumula toxinas que se
pueden eliminar con batidos, tés o dietas depurati-
vas. Esta categoria narrativa manifiesta un tipo de
quimiofobia que establece un dualismo “producto
natural versus producto quimico”, asi como una pro-
mesa de “limpieza interna” cuando no hay evidencia
de esa supuesta depuracion ni de toxinas acumula-
das que tales productos eliminen.

Asimismo, abundan las denominadas alarmas bio-
I6gicas o parasitarias infundadas, cuyo objetivo es
difundir miedo sobre parasitos o algun otro tipo de
organismo mortal en alimentos cotidianos, recurrien-
do frecuentemente a videos virales descontextuali-
zados. Ejemplo de ello es el bulo del gusano Simla
Mirch en pimientos, de cuya existencia no existen
pruebas (Imagen 2). Este tipo de narrativas constitu-
yen el reverso de las teorias conspirativas que anali-
zaremos mas adelante.

Ejemplo de narrativa basada en falsas

promesas de curacion

El cancer no mata
8¥ 20 de marzo alas 17:46 - G

Remedio Natural contra el Cancer .0

Yo curo el cancer y cualquier persona puede hacerlo, sin hacer milagros,
simplemente aplicando los productos que produce la madre naturaleza
Ya veran el resultado a la semana de estar tomandolo, se los aseguro, es
algo que trabaja rapidamente

La Receta es
* 1/2 kilo o Itro de miel pura de abejas

Fuente: Maldita.es (https.//maldita.es/malditaciencia/20191223/no-
una-mezcla-de-miel-aloe-y-whisky-no-cura-el-cancer-ni-todos-los-tipos-
de-cancer/)

Desinformacion sobre falsa alarma biolégica /

parasitaria

DESINFORMACION
SIN PRUEBAS

Ten mucho cuidade con Simla Mirch.
Un nuevo tipo de gusano encontrado en los pimientos.

Cortar y comprobar antes de cocinario.

Ese gusano, Simla mirch ataca su cuerpo y vive en dreas himedas del
cuerpo causando dolor, y puede llegar incluso a causar la muerte ...

—

Fuente: Maldita.es (https.//maldita.es/malditobulo/20230731/no-no-
hay-pruebas-de-que-exista-un-gusano-mortal-llamado-simla-mirch-en-
los-pimientos/)
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Estas alarmas biolégicas no son los unicos relatos
que recurren al miedo vinculando determinados ali-
mentos con problemas derivados de su consumo.
Parte de la desinformacién detectada se basa tam-
bién en panicos quimicos descontextualizados que
invocan reacciones o0 compuestos téxicos reales,
pero en condiciones irrelevantes para el consumo
habitual.

Esta categoria desinformativa utiliza tecnicismos y
lenguaje especializado (términos como arsénico,
oxidacién, etc.) colocandolos fuera de escala. Por
ejemplo, la afirmacion —ciertamente extendida- que
defiende la peligrosidad de combinar vitamina C
y marisco (sustentada en la conversién del arséni-
co pentavalente del marisco en arsénico trivalente,
version mas téxica de este compuesto) resulta exa-
gerada ya que el riesgo exigiria cantidades enormes
de estos componentes y, ademas, no existen casos
registrados donde se hayan producido problemas en
humanos.

En el mismo sentido, podemos situar las tecnofobias
alimentarias que demonizan tecnologias culinarias
seguras a través de la confusion con procesos como
la radiacion ionizante (mecanismo que puede danar
las estructuras quimicas y biolégicas de los alimen-
tos y modificar su ADN, alterar proteinas y lipidos o
generar radicales libres) o vinculando tales tecnolo-
gias con efectos adversos inexistentes. Por ejemplo,
se han detectado narrativas que vinculan el uso del
microondas con la generacion de procesos canceri-
genos, cuando en realidad su utilizacién es segura:
ni emplea radiacion ionizante ni vuelve “radiactiva” la
comida (Imagen 3).

Del mismo modo opera la demonizacién de alimentos
inocuos a través de la vinculaciéon de alimentos saluda-
bles con dafios directos por su textura o acidez, todo
sin sustento clinico. Uno de los bulos que podemos si-
tuar en esta categoria es el que relaciona el consumo
de cierta cantidad de fruta con el desgaste de los dien-
tes, cuando la relacion es la contraria: la fruta aporta
vitaminas beneficiosas para la salud bucodental.

No terminan aqui los relatos engafiosos en materia
alimentaria. También se identifican otros falsos mitos
como las simplificaciones crononutricionales, que
postulan que el momento del dia altera per se el efec-
to metabdlico de los alimentos, sin pruebas consis-
tentes. Un ejemplo muy extendido es la afirmacion de
que los carbohidratos por la noche engordan mas: no
hay evidencia que avale este postulado.

El campo de la alimentacién no escapa tampoco a
las teorias conspirativas. Potenciadas al calor de la
democratizacion de la produccién de contenidos en
los circuitos digitales, estas teorias ofrecen respues-
tas sencillas -y totalmente inventadas— a problemas
complejos, e implican la presencia de un supuesto
plan malvado organizado en secreto por un pequeio
grupo de individuos poderosos (Bydord, 2011; Elias &
Teira, 2021).

En este sentido, destacamos lo que podriamos deno-
minar una suerte de negacionismo epidemioldgico
que impugna la existencia de enfermedades animales
y sus brotes, sugiriendo conspiraciones econémicas o
diagnosticos fraudulentos. Las posturas negacionistas
sobre la gripe aviar, que califican como fraude, cons-
tituyen un ejemplo paradigmatico de ello (Imagen 4).

Ejemplo de narrativa basada en tecnofobia

(microondas)

.ii L4

g by
ddasarmonia con los Mmes unerzales y par su
A3 toicdad Son cancerigenas,

Lo fabricantes de homas microondas en Japin
wa han cerrado los talleres donde se fabricaron

Fuente: Newtral (https.//www.newtral.es/microondas-japon/20200223/)

Ejemplo de negacionismo epidemiolégico

4% X A
DESOBEDECE

LAS AVES NO TIENEN GRIPE

LA GRIPE AVIAR NO EXISTE
B B s GRIPE AVIAR M. XIS, 5 un INVENTO de la Perversa Agenda

como tantes obror <8 4" ASLoINe T A LAS GALLINASH! |

@ MATAN 1 llons . aves ¥ DESTT.UYEN millones de huevos @@

9 Par  rov s HA AuNA 2 la HUMANIDAD  E INVENTARSE
VICTIM .5 HUM. 1.5 PARA IMPLANTAR OTRA PANDEMIA ol

Fuente: Newtral (https.//www.newtral.es/gripe-aviar-no-existe/20251111/).
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Finalmente, se observa la presencia de errores sobre
conservacion o procesado alimentario, que aluden a
supuestas pérdidas nutricionales por congelacion o
calentamiento de determinados alimentos, también
sin ninguna evidencia. Afirmaciones como que con-
gelar los alimentos los hace perder nutrientes (no es
asi si los procesos de congelacién y descongelacion
se realizan correctamente) o que el pan caliente sien-
ta mal carecen de respaldo cientifico.

EVIDENCIAS UTILIZADAS PARA LA
VERIFICACION

En respuesta a nuestro segundo objetivo, que pre-
tende analizar como verifican los fact-checkers estas
narrativas desinformativas, el estudio revela la com-
binacién de varias estrategias y fuentes utilizadas por
las agencias de verificacion para desmontar este tipo
de bulos. Basicamente, se pueden agrupar en dos
tipos de evidencias: (1) consulta a fuentes especia-
lizadas, y (2) contra argumentaciéon mediante hechos
empiricamente demostrados.

En primer lugar, los verificadores apelan a fuentes
expertas y multidisciplinares a partir de la consulta
a especialistas como tecndélogos de los alimentos,
dietistas nutricionistas y quimicos a fin de explicar
determinados procesos en los que se basa el conte-
nido desinformativo (oxidacidon de aceites, extraccion
de taninos, quimica del lagrimeo con cebolla, etc.) y
contextualizar recomendaciones (efectos del calor
en los aceites o practicas seguras en la cocina).

Del mismo modo, son recurrentes las consultas sis-
tematicas a autoridades sanitarias y reguladoras. En
sus informes de verificacion, los fact-checkers refe-
rencian a organismos como la Organizacién Mundial
de la Salud (OMS), la Autoridad Europea de Seguri-
dad Alimentaria (EFSA) o determinados ministerios
y agencias nacionales a fin de, entre otras materias,
clasificar patogenicidad y certificar la seguridad de
alimentos concretos.

Desde el lado de la contra argumentacion, los veri-
ficadores recurren a diferentes estrategias discursi-
vas. La primera de ellas es el desmontaje mecanistico
con umbrales cuantitativos. Cuando el relato desin-
formativo invoca reacciones reales (por ejemplo, mo-
dificacion del arsénico en presencia de vitamina C),
se explican valencias, dosis y escalas de exposicion a
fin de subrayar que el supuesto riesgo exigiria canti-
dades gigantescas y/o exposicién prolongada, de las
que no existen registros.

Otra contra narrativa verificadora habitual es la dife-
renciacion entre tipos de evidencia con el propésito
de diferenciar de forma explicita los estudios practi-
cados en muestras animales y la evidencia clinica en
humanos. Asimismo, frente a medias verdades (que
resultan especialmente frecuentes en la desinforma-
cion alimentaria), se realizan correcciones con mati-
ces (ejemplo: dejar reposar el té no elimina la teina,
como afirma la falsa narrativa, pero modula el perfil
de sus compuestosy el efecto percibido), con el obje-
tivo de evitar el falso dilema verdadero/falso cuando
el fendmeno es complejo y matizable.

15
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IA GENERATIVA PARA VERIFICAR
DESINFORMACION ALIMENTARIA

En el andlisis de las estrategias de verificacion an-
teriormente expuestas, se observa un uso infimo de
herramientas de IA como apoyo para la identifica-
cién de los bulos. Tampoco son especialmente pro-
minentes los contenidos desinformativos alimenta-
rios generados con estos modelos algoritmicos. En
todo caso, en su Comunicacién sobre la Lucha Con-
tra la Desinformacidn en Linea publicada en 2018, la
Comisién Europea sefiala que la IA, sujeta al control
humano adecuado, serd fundamental para verificar,
identificar y rastrear la desinformacién. En paralelo,
la Ley de Inteligencia Artificial (Al Act), propuesta en
2021, menciona los peligros de la convergencia en-
tre IA y desinformacién, sobre todo en cuestiones
sensibles como son las relativas a la salud.

En efecto, tal como indican las instituciones euro-
peas, la IA es una tecnologia capaz de impactar de
forma significativa en las campafas de desinforma-
cion a partir de cuatro dimensiones claramente dife-
renciadas: (1) la generacion de contenidos falsos, (2)
su amplificacién y viralizacion, (3) la personalizacién
del relato desinformativo y (4) la deteccién y verifica-
cion de este tipo de informacion falsa.

La capacidad de la |A para crear contenido visual, so-
noroy textual de manera realista ha aumentado la po-
sibilidad de generar imagenes, videos o noticias con
gran nivel de verosimilitud que pueden confundirse
con informaciones veridicas. Ademas, la IA facilita el
disefo y la codificacion de herramientas automati-
zadas (bots) para la difusién masiva en los circuitos
digitales de contenido falso previamente creado.

Esta tecnologia también tiene la capacidad de per-
sonalizar narrativas falsas segun perfiles especificos
de usuarios, aumentando el impacto de estos relatos
maliciosos. Finalmente, la produccién de contenido
por parte de modelos generativos dificulta la tarea de
verificacion de la informacion. Los métodos tradicio-
nales de verificacion pueden resultar insuficientes
frente al contenido generado artificialmente que imi-
ta con precision el estilo y formato de la informacion
legitima y veridica. Estos problemas se han comple-
jizado con la democratizaciéon de la denominada IA
generativa a partir del lanzamiento de ChatGPT en
noviembre de 2022. Téngase en cuenta que la IA
generativa es una rama de la IA que se centra en la
creacion de sistemas capaces de producir contenido
original, como imagenes, texto, audio o video, de ma-
nera autbnoma.

A la vez, la IA puede ser utilizada también como
herramienta para contrarrestar la desinformacion.
En los ultimos afios, ha comenzado la experimenta-
cion con sistemas algoritmicos en el denominado
fact-checking automatizado o computacional a fin de
mejorar las capacidades de la ciudadania y los pe-
riodistas en su lucha contra la desinformacién (Gar-
cia-Marin, 2022). Asimismo, la formacién en el uso
de estas herramientas debe ser una prioridad dada la
falta de conocimiento observada, asi como la apari-
cion de problemas éticos, que subrayan la necesidad
de un control continuo y supervision de los procesos
ejecutados por la IA (Noain-Sanchez, 2022).

Ahora bien, y en respuesta al tercer objetivo propues-
to, sen qué medida la IA generativa podria ayudar
en la verificacion de la desinformacién alimentaria?
Aunque resulta tentador (y ciertamente sencillo) con-
sultar determinadas dudas a propésito de contenido
potencialmente desinformativo en el ambito alimen-
tario, la realidad es que estos sistemas algoritmicos
estan aun lejos de resultar efectivos, por lo que su
utilizaciéon como fuente de verificacién resulta con-
traindicada.

De acuerdo con los datos obtenidos en este estudio,
los chatbots de |A generativa (modelos como GPT-4,
Gemini o Perplexity) ofrecen respuestas incorrectas
en el 20,25% de las consultas. A primera vista, puede
parecer un porcentaje pequefo (no en vano, parecen
acertar en 8 de cada 10 consultas), pero una verifi-
cacion rigurosa y seria de este tipo de contenidos no
deberia basarse en herramientas que, a dia de hoy,
manifiestan tal indice de error.

El andlisis de estas respuestas incorrectas observa
cuatro categorias recurrentes de error en el ambito
de la desinformacion alimentaria:



DESINFORMACION ALIMENTARIA. CARTOGRAFIA DE NARRATIVAS Y ESTRATEGIAS DE VERIFICACION

1. Fallos de interpretacion conceptual, presentes
cuando la IA confunde relaciones causales, tempo-
rales o semanticas, lo que implica un razonamiento
inductivo débil y el recurso de “atajos de aprendizaje”
(shortcut learning) para producir correlatos superfi-
ciales. En uno de nuestros ejemplos, comprobamos
que uno de los modelos de IA generativa afirmaba
que “Espania lidera el consumo de pesticidas en la
UE, por eso aumentan las alergias alimentarias”. En
este caso, la IA asume causalidad directa y métricas
absolutas, ignorando ajustes per céapita o por hecta-
rea y la posible multifactorialidad de las alergias.

2. Dificultad para comprender matices técnicos en
asuntos complejos, como los cientificos, fundamenta-
les para explicar determinados aspectos de la desin-
formacién alimentaria. Suelen ser problemas basados
en representaciones vagas de procesos normativos y
jerarquias competenciales, o confusiones entre eva-
luacion cientifica, autorizacion, control y vigilancia. En
nuestras pruebas con IA, los sistemas llegaron a afir-
mar que los aditivos con cédigo E los permite la UE
sin controles nacionales”. En este caso, los modelos
omiten que los Estados miembros realizan vigilancia y
pueden implementar restricciones especificas.

3. Eleccion o uso inadecuado de fuentes, por no resul-
tar pertinentes o neutrales. En algunas verificaciones,
se observa el uso de medios de comunicacién o blogs
cuya linea editorial podria condicionar la exactitud de
la informacién. Este tipo de error sugiere que la IA no
siempre pondera la fiabilidad o la idoneidad del origen
de la respuesta, lo que repercute negativamente en la
calidad de la verificacion.

Se observa en estos modelos una cierta optimizacién
por disponibilidad y confusion entre autoridad y apa-
riencia de veracidad (authority by style), consistente
en la preferencia por fuentes aparentemente convin-
centes sin validar credenciales ni posibles conflictos
de interés. Estos problemas se manifiestan en afir-
maciones generadas por la IA, tales como “la carne
de laboratorio es toxica y varios paises la han prohibi-
do”, sustentada de forma falaz con declaraciones de
politicos, influencers y medios opinativos, obviando
agencias cientificas.

4. Alucinaciones. Errores derivados de la falta de preci-
sion o contextualizacion donde la IA ofrece una inter-
pretacion incorrecta, parcial, incompleta o insuficiente-
mente argumentada del fendbmeno a verificar, aunque
las fuentes sean adecuadas. Por ejemplo, al revisar un
bulo como “el aceite de oliva causa céncer, segun un
estudio reciente”, la |A podria ofrecer una respuesta in-
correcta, aunque una de las fuentes consultadas sea
un estudio valido publicado por una revista cientifica.

5. Error de enfoque. Consiste en la falta de compren-
sion del prompt, lo que lleva a la IA a responder a una
pregunta distinta de la formulada o centrarse en un
aspecto irrelevante del problema. Esta falta de com-
prension se puede establecer mediante diferentes
mecanismos subyacentes: (1) prompt misalignment,
cuando el modelo entiende instrucciones que no
estan alineadas con el objetivo real, (2) falta de des-
ambiguacion, cuando la peticién del usuario tiene
varias interpretaciones posibles y el sistema no hace
preguntas aclaratorias, rellena huecos por su cuenta'y
se equivoca de camino, y (3) interpretacion incorrecta
de la intencion del usuario (intent parsing), es decir, el
sistema no identifica qué intencidén concreta tiene el
usuario ni prioriza las entidades relevantes del prompt.
En una de nuestras pruebas, cuando se le pregunta
‘epermite la normativa vender verduras irradiadas sin
indicarlo en la etiqueta?”, la IA contesta con argumen-
tos generales sobre seguridad sin abordar de forma
directa el requisito de etiquetado.

OBSERVACIONES FINALES

Los resultados de este estudio exploratorio permiten
obtener algunas claves que podrian resultar utiles en
futuras acciones de alfabetizacion mediatica e infor-
macional especificas sobre desinformaciéon alimen-
taria. En primer lugar, las categorias narrativas identi-
ficadas en el anélisis podrian servir como base para
disefar estrategias de comunicaciény de anticipacion
(prebunking) de relatos desinformativos frecuente-
mente utilizados en el &mbito de la alimentacion.

Uno de los aspectos emergentes del trabajo es que
estos bulos alimentarios se sustentan en heuristicos
cognitivos claramente detectables que aportan credibi-
lidad a los relatos falsos o0 engafosos. Los mas frecuen-
tes son la atraccion por lo natural, la ilusién de control
mediante rituales domésticos (presente, por ejemplo,
en los bulos sobre trucos de cocina para mejorar o po-
tenciar determinadas propiedades de los alimentos) o
pruebas visuales anecdéticas, asi como la opacidad
técnica de procesos quimicos o microbiolégicos.

Asimismo, la mayoria de las narrativas desinformati-
vas mezclan aspectos veridicos con datos falsos, lo
que complejiza su verificacion. Esta conclusion resul-
ta coincidente con estudios previos: “Lejos de basarse
exclusivamente en falsedades absolutas, este tipo de
desinformacion se articula principalmente a través de
contenidos engafiosos y contextos falsos, que combi-
nan elementos veridicos con interpretaciones distor-
sionadas y apelaciones emocionales” (Paniagua Roja-
no et al., 2025, p. 63). Esto obliga a producir (contra)
narrativas verificadoras basadas en la explicacion de

17
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matices y, por tanto, en la correccion sin negar o des-
mentir en bloque.

Por ello, frente a laverificacion tradicional o fact-chec-
king, emerge el concepto de argument-checking
como un procedimiento sistematico para analizar,
reconstruir y evaluar los argumentos que se encuen-
tran en el discurso desinformativo en el ambito de la
alimentaciéon. De acuerdo con Brave et al. (2022), a
diferencia del fact-checking (verificacion de hechos),
el argument-checking se centra en evaluar la estruc-
tura del razonamiento, ya que no solo pretende veri-
ficar si los hechos son ciertos, sino como se utilizan
esos hechos para llegar a conclusiones, consideran-
do también los valores y la forma en que se presenta
la informacion. En definitiva, el argument-checking
se propone como una herramienta de pedagogia cri-
tica para que los ciudadanos puedan defenderse de
la desinformacion (Imagen 5).

Desde el lado de la verificacién, este trabajo mues-
tra la relevancia de las figuras de autoridad episté-
mica (la consulta a expertos), lo que se alinea con
la necesidad de que los fact-checkers no solo pre-
senten informacioén basada en evidencias, sino que
también refuercen su imagen publica como fuentes
imparciales y fiables (Von-Polheim, 2026).

En este sentido, resulta esencial la participacion
en el discurso publico de los profesionales de la
nutricion, los cientificos, los investigadores y los
expertos en alimentacién en un entorno caracte-
rizado por la sobreabundancia de datos, a fin de

mitigar la desinformacién en este &mbito (Diekman
etal., 2023).

La literatura cientifica demuestra que los conteni-
dos propagados en redes sociales relacionados con
la nutricién procedentes de fuentes fiables, como
dietistas y organizaciones sanitarias, presentan
una mayor precisién, lo que pone de relieve la ne-
cesidad de incrementar la visibilidad de estas voces
autorizadas (Lambert et al., 2017; Charbonneau et
al, 2022). Sin duda, estos expertos pueden desem-
pefar un papel fundamental en la evaluacion de la
informacion sobre alimentacién y nutriciéon a la luz
del conjunto de evidencias cientificas disponibles.

Finalmente, resulta fundamental mantener un equi-
librio entre el rigor cientifico y el uso de un lenguaje
accesible para llegar a audiencias mas amplias e
inclusivas (Gibson et al., 2020). Por ello, la colabora-
cion entre plataformas de verificacioén, cientificos y
organismos reguladores podria maximizar el impac-
to de las estrategias comunicativas contra la desin-
formacion alimentaria.
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La jaula de hierro de laignorancia ™
y la desinformacion en
materia alimentaria

¢ Javier Casares Ripol

Catedratico de Economia Aplicada. Universidad Complutense

Resumen: En este articulo se presentan algunas ideas sobre cuestiones éticas y epistemoldgicas que ayuden a debelar
algunos planteamientos basados en tdpicos, mitos e inexactitudes sobre la alimentacién y sobre el desenvolvimiento de la
distribuciéon y el consumo (fundamentalmente en el &mbito alimentario).

El articulo se desenvuelve en dos partes interrelacionadas. En la primera se intentan incorporar algunas ideas de la éticay la
axiologia al paisaje de la alimentacion y la cadena alimentaria. En la segunda parte, se centra la atencion en los problemas
que generan la ignorancia y la oscuridad interpretativa en las opciones de mejora de la sociedad.

Palabras clave: Axiologia. Economia del Comportamiento. Economia de la Identidad. Ignorancia. Informacién.
Manipulacion. Mito. Neolengua. Poder. Tdpico. Verdad.



una ocasion le preguntaron a Galileo si el sol

era eterno. Su respuesta fue contundente:
“Eterno, no, pero bien antiguo” (Eterno, non, ma ben
antico). Mutatis mutandis se puede afirmar que las
inexactitudes, topicos, mitos y comentarios sumidos
en la ignorancia sobre la alimentacién, sus canales
de produccion y distribucién y su consumo son muy
antiguos.

De forma mas o menos apodcrifa se cita que en

Este articulo pretende circular por el camino del ana-
lisis de esta situacion y sus derivaciones, poco salu-
dables, para el funcionamiento de las sociedades. El
enfoque utilizado se cimienta en la conocida navaja
de Ockham para el razonamiento. Es decir, se trata
de evitar las premisas no esenciales o las compleji-
dades innecesarias.

ETICA Y AXIOLOGIA. INCORPORACION AL
PAISAJE

Orwell, mojando su pluma en &cido, sefiala que “ver lo
que esta delante nuestro requiere un esfuerzo cons-
tante”. Hay que afrontar ese esfuerzo con entusiasmo
y decision intentando dejarse llevar por las velas de la
informaciodn cientifica y de la esgrima aportada por la
ética y la axiologia.

De manera similar, Max Weber plantea que si la cien-
cia solo se preocupa del funcionamiento y no incor-
pora ningun significado moral se convierte en una
jaula de hierro burocratica dominada por mandarines
y mediocres.

Los valores son las cualidades que permiten ponde-
rar los elementos éticos y estéticos de las cosas. La
axiologia estudia tanto los valores positivos como los
negativos. La estructura de valores de las personas
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Entre los principales desafios
con que se enfrenta la ética en
el siglo XXI hay que destacar

la globalizacion, la utilizacién
del poder (especialmente del
plutocratico), la violencia, la
ignorancia y la desinformacion.
Todos estos aspectos estan
estrechamente interrelacionados.
Conjuntamente marcan el paso
al alejamiento de la verdad

en el desenvolvimiento de las
sociedades modernas.

determina sus percepciones y sus decisiones. La
axiologia se interesa por el proceso de determina-
cion de los valores (Casares, 2011). Valorar consiste
en reconocer los valores. La belleza no es el cuadro,
el cuadro es bello.

Las personas intentan salir de la intemperie utilizan-
do criterios morales. La ética consiste en el analisis
y reflexion sobre cuestiones morales. La moral es
un quehacer y requiere la utilizacion de un lenguaje
prescriptivo.

Entre los principales desafios con que se enfrenta
la ética en el siglo XXI hay que destacar la globali-
zacioén, la utilizacién del poder (especialmente del
plutocratico), la violencia, la ignorancia y la desinfor-
macion. Todos estos aspectos estan estrechamente
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interrelacionados. Conjuntamente marcan el paso al
alejamiento de la verdad en el desenvolvimiento de
las sociedades modernas.

En La fabula de las abejas (1714), Mandeville plan-
tea con contundente acidez que los vicios privados
determinan la prosperidad publica. Sus palabras ilus-
tran esta idea: “Lo que llamamos mal en este mun-
do... es el gran principio que nos hace criaturas so-
ciales, la base solida, la vida y soporte de todos los
comercios y empleos...” En torno a estos inquietan-
tes pensamientos gira la importancia de las indus-
trias y actividades vinculadas con vicios privados o
que buscan mantener a la poblacién en la ignorancia
o en la desinformacion.

El aplazamiento en el lanzamiento al mercado de me-
dicinas que pueden salvar vidas humanas con el ob-
jetivo de amortizar potentes inversiones a largo plazo
de la industria, la calidad defectuosa de los alimen-
tos por la utilizacién de pesticidas u otros productos
dafinos, la utilizacién de la tactica del “tiburén” de
algunas grandes empresas bajando los precios tem-
poralmente para apoderase del mercado y una vez
capturados los consumidores subir los precios, las
barreras de entrada para beneficiar a monopolios,
la venta piramidal “sin nada detras”, las practicas
corruptas... son ejemplos desapacibles del desen-
volvimiento de la fabula de las abejas cuatro siglos
después de su enunciacion.

Ya Aristoteles, en su Etica a Nicomaco, sefiala que la
ética debe estar por encima de los intereses econo-
micos. El fin Ultimo debe ser la felicidad de los ciuda-
danos. En la misma linea de argumentacion se sitian
Platon, el tomismo y el pensamiento cristiano e inclu-
S0, en una vertiente mas estrictamente econdmica,
Keynes cuando sugiere (en los supuestos de Harvey
Road) que los decisores de politica econémica de-
ben ser personas cultas, juiciosas, persuasivas y que
buscan el bien comuny el progreso econémico.

APROXIMACION A LA CADENA ALIMENTARIA

En la aproximacion a la cadena alimentaria es nece-
sario sefialar la importancia de las consideraciones
morales. Los topicos y mitos, los bulos e informacio-
nes inexactas sobre la alimentacion y la salud, sobre
el desenvolvimiento de la cadena alimentaria, sobre
el papel del comercio y de los operadores comercia-
les... deben ser debelados en beneficio de la alimen-
tacion saludable de todas las capas de la poblacion (y
muy especialmente de los menoresy de las personas
de edad avanzada que acusan una notable vulnera-
bilidad). Recordando a La Rochefoucauld “comer es

una necesidad, pero comer de forma inteligente es
un arte”. En términos menos elegantemente litera-
rios, Calafias Continente y Bellido (2006) sefialan la
importancia de:

® Concienciar a la poblacién acerca de la alimenta-
ciony el ejercicio sobre la salud.

® Promover la modificacién de habitos no saludables.

® Favorecer la investigacion sobre la dietay el gjercicio.
Légicamente, los topicos, mitos e informaciones fal-
sas van en direccidn contraria a estos postulados.
Las consecuencias son notablemente valetudinarias
puesto que. como sefiala con elegancia Unamuno,
“la verdad no es lo que nos hace pensar sino lo que

nos hace vivir”.

La neurociencia sefiala la existencia de seis dimen-
siones humanas:

* Cognitiva. Basada en el razonamiento.

® Emocional. Se vincula con la gestion de las emo-
ciones, la empatia.

® Relacional. Sustentada en la comunicacion.
® Corporal. Vinculada con la energia.

e Espiritual. Configurada por los valores.

® Econdmica. Centrada en los recursos y el soporte
dinerario.




Siguiendo la trayectoria anteriormente sefialada, la
insuficiencia ética vinculada con la desinformacion,
los mitos, tépicos, bulos... afecta de manera muy
negativa a todas estas dimensiones de la condicion
humana.

La economia del comportamiento y la economia
de la identidad son aportaciones modernas que
contribuyen a iluminar el pensamiento sobre la
relevancia de los componentes morales (ya sean
positivos o negativos) en el desenvolvimiento de la
sociedad.

La economia del comportamiento estudia las ano-
malias del comportamiento humano y sus efectos
sobre las decisiones econdmicas. A los efectos de
este articulo se pueden comentar los siguientes
puntos relevantes:

® La irracionalidad de los productores y consumi-
dores puede determinar que los mercados reales
sean menos eficientes que los presentados por
las teorias. La informacién asimétrica, los mitos,
topicos... pueden colaborar en este desajuste.

® La falta de autocontrol o la utilizacion de informa-
ciones inexactas pueden originar que los opera-
dores econdmicos lamenten algunas de sus elec-
ciones.

e La informaciéon inexacta, los tdpicos, bulos...
pueden generar incentivos para actuar irracio-
nalmente con impactos negativos en la salud, la
educacioén alimentaria, el funcionamiento de los
mercados... Caplan (2016) recoge la inquietante
aportacion de Coase sobre la irracionalidad como
base de malas decisiones personales, empresa-
riales y politicas. Su frase mas relevante dice: “Me
he preguntado a menudo por qué los economis-
tas, rodeados como estan de insensatez, adoptan
con esa facilidad la opinion de que las personas
actuan racionalmente... No es probable que el
empleado de una empresa que compra algo por
diez y lo vende por ocho vaya a poder seguir ac-
tuando asi mucho tiempo...".

En definitiva, esta teoria se instala en el ambito de la
racionalidad limitada y se preocupa por la irrupciéon
de sentimientos de ansiedad, hostilidad y culpa. Pue-
de incluso aparecer el problema de Garfinkel (vease
Earl, 1986). Es decir, puede surgir la tendencia de la
gente al panico y/o a ser hostiles si uno intenta llegar
al corazdn de sus visiones sobre el mundo. Por su-
puesto que estas tendencias favorecen el desarrollo
de abrevaderos de informaciones inexactas, noticias
falsas, comentarios desvirtuados...
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Con sefias de similitud intelectual surge la economia
de la identidad. Este enfoque cientifico plantea que las
interacciones sociales estan mecanizadas. Las nor-
mas sociales y las identificaciones determinan el des-
envolvimiento econémico (Akerlof y Kranton, 2010).

Las pautas de interacciéon identitaria se vinculan
con valores y metapreferencias. El establecimiento
de codigos rigidos facilita los negocios identitarios.
Piénsese en las escuelas de negocios, en algunos
medios de comunicacion, en los clubes deportivos y
en un largo etcétera.

La eleccién racional se basa en que las preferencias
son inmutables. Los agentes econdmicos tienen un
conjunto de preferencias dado y no hay modificacio-
nes “ad hoc” en las mismas Las metapreferencias se-
falan que las personas tienen deseos, necesidades
y voliciones de segundo orden que estan orientados
por los valores. La economia depende de la vida (Ca-
sares, 2011).

Los cargamentos de valores determinan gran parte
de las acciones de produccion, distribucién y consu-
mo desarbolando gran parte de las teorias convencio-
nales. Las personas invierten en identidad personal y
grupal. Los planteamientos ecoldgicos de sostenibi-
lidad, de valoracion empatica de deportistas y artis-
tas, de mejorar la salud, de adhesion identitaria a los
bienes y servicios de algunas regiones, la influencia
de la publicidad (creativa, de rechazo, de productos
adictivos...) determinan el aumento o disminucién de
la demanda de gran numero de productos.

Légicamente, la relevancia de las metapreferencias
es un abrevadero para el posicionamiento comercial
de las informaciones inexactas, los bulos, las false-
dades... Las viejas teorias sobre los crecepelos, las
cremas blanqueadoras de los dientes, los productos
antiobesidad y un largo, y melancdlico, etcétera se
ciernen sobre una capa de consumidores instalados
en la era de la adolescencia o que, simplemente, no
tienen capacidad de discernimiento entre lo verdade-
roy lo falso.

IGNORANCIA Y OSCURIDAD INTERPRETATIVA

Socrates sefiala con contundencia que “quién per-
vierte el lenguaje, pervierte la polis”. La neolengua,
en el sentido orwelliano, contribuye a oscurecer el
paisaje y a facilitar las rutas de la desinformacion.

Los errores y la desinformacién en relacion con la
cadena alimentaria son muy antiguos. En el Siglo
de Oro espafiol, las recomendaciones de algunos
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meédicos son contrarias al consumo de frutas. Estas
apreciaciones se mantienen durante el siglo XVIII
generando una estigmatizacion social de productos
basicos en la dieta alimentaria (Gil, 2009).

Es interesante resaltar, enlazando con los postulados
anteriormente sefalados de la economia de la iden-
tidad, que, en muchos casos, se intenta encontrar la
verdad por afiliacion. Es decir, se aceptan cabos de
ideas, vocablos hueros, tépicos, mitos, inexactitudes,
etc., porque coinciden con las clausulas identitarias
en las que muchas personas se sienten confortable-
mente instaladas. La lealtad grupal determina la apa-
ricion de sesgos cognitivos. Surgen filtros burbuja
que favorecen la llamada falacia de la asociacion.

El poder persuasivo intenta reforzar argumentos que
se basan en las insuficiencias informativas y forma-
tivas. Algunos genios de las artes escénicas y litera-
rias acuden al rescate explicativo con notable con-
tundencia. Groucho Marx sefala que la industria de
la mentira es una de las mas importantes en Estados
Unidos y Mark Twain, enfundado en un rigor acido
superior, escribe que hay tres tipos de mentiras:
mentiras, malditas mentiras y estadisticas.

iDISFRUTA DE UNA
ALIMENTACION

REAL!

SIN CONSERVANIES
SIN COLORANIES

El premio Nobel de economia en 2013, Schiller, plan-
tea sugerentes ideas sobre el papel de las historias
populares y las narrativas culturales en la conduc-
cion y andlisis de eventos y fendmenos econdmicos.
Las epidemias de narrativas (Schiller, 2021) captan la
imaginacion de las personas y de los responsables
de las medidas de politica econdmica y social. Las
ideas se propagan como en los modelos epidemio-
l6gicos.

La consideracién del sector inmobiliario como infa-
lible en los afos previos a la crisis que se desata en
2007, la confianza ciega en el sistema bancario du-
rante los afios previos a la Gran Depresién (que se ini-
cia en 1929), la ilusidon depositada en determinados
productos alimentarios como remedios para todos
los males (o lo contrario) son ejemplos preclaros de
esta exuberancia irracional que genera burbujas.

Las conversaciones, los medios de comunicacion y
las redes sociales tienen una gran tasa de reproduc-
cion que genera una traccion imparable desatando
ondas socioecondmicas alimentadas por internet. La
difusion de las narrativas es inmediata y se acompa-
fia de la viralidad de la desinformacién y la enorme
velocidad del viaje.

Se puede hablar de una sociedad filistea en la que
hay una oposiciéon a la busqueda de la verdad, una
defensa de intereses particulares y un intento de ma-
nipulacion del mayor numero de personas.

En muchos casos no se sefalan los factores funda-
mentales que contribuyen al progreso econémico ni
a las consideraciones de la justicia. Metaféricamente
se puede afirmar que se llevan las aguas en los rios a
las corrientes y lagos de las que proceden, pero no se
explican las lluvias. Los poderosos de la informacion
acumulan cabos de ideas que presentan como dog-
mas inmutables o como verdades cientificas. La in-
solenciay la arrogancia se instalan por doquiery mu-
chos de los especialistas en inexactitudes se atreven
a declarar equivocada la realidad, o los diccionarios o
la ciencia si no coincide con sus visiones particularis-
tas e infalibles. Se puede recordar, para intentar ha-
cer frente a esta reversion de las categorias morales,
lo que sefala con claridad el filésofo del siglo XVIII
David Hume (2005): “aunque todo el género humano
concluyera que el sol se mueve y la tierra esta en re-
poso, las conclusiones serian falsas”.

Los grandes ejecutivos de algunas compafias de
productos con pesticidas, berilio... recurren al lema
efervescente: “la duda es nuestro producto”. En la
industria alimentaria la construccion de evidencias y
de dudas es una tarea primordial para intentar gene-



rar un legado de desinformacion. Como es légico, se
requiere la intervencion de cientificos favorables que
ayuden a sembrar las dudas (especialmente en pro-
ductos adictivos). A este respecto, el escritor Upton
Sinclair, a principios del siglo XX, se muestra contun-
dentemente preciso: “Es muy dificil convencer a una
persona de un hecho cuando su salario depende de
no creer en ese hecho”.

En el ambito econdmico internacional, los cambios
arancelarios y en las legislaciones determinan que
los inversores se comporten como antilopes huidi-
zos. A veces huyen porque viene la leona y, en otras
ocasiones, es el viento que mueve las hojas el que
genera el panico. Es decir, la especulacion, el con-
tagio de cabos de ideas, la inseguridad monetaria...
condicionan el desenvolvimiento de los operadores
y empresas con los consiguientes procesos de des-
localizacion, pérdida de mercados... Una derivada in-
teresante en el &mbito geopolitico es la aparicion de
aranceles invisibles (Recio et al., 2026).

El recurso a la apelacién emocional y la simplifica-
cion de procesos complejos es muy frecuente en la
consideracion de la cadena alimentaria (Capocasa et
al., 2026). Las vertientes de actuacién son muy varia-
das. Se puede escribir acerca de curaciones milagro-
sas, de las fobias alimentarias, de la demonizaciéon de
alimentos inocuos, de la generacion de alarmas y pé-
nicos desorbitados, de las simplificaciones nutricio-
nales, de los comentarios inadecuados sobre la con-
servacion y el procesado de los productos y de otras
vias de desinformacién y propagacion de inexactitu-
des. A este respecto se recomienda la lectura de la
interesante clasificacion de Garcia (2026).

Como ilustracion del fondo del paisaje del delirio
desinformativo se puede recordar el relato apécrifo
sobre la conversacién entre un poeta y un amigo.
Ambos estan paseando y se acercan al borde de un
estanque. El poeta pregunta a su amigo: “4Cémo se
llaman esas flores amarillas tan bonitas?”. EI amigo
le contesta: “Nenufares, los que citas continuamente
en tus poemas”. (Casares, 2020). Se pueden utilizar
todo tipo de palabras y difundir una gran variedad de
bulos o de informaciones inexactas sin tener el mas
minimo conocimiento de la materia.

Ademas, en muchos casos se desarrolla una espiral
de bulos y falsedades de dificil salida. Aceptando el
planteamiento de Chesterton aparece la herejia del
precedente. Es decir, puesto que nos hemos metido
enun lio con alguna informacion incorrecta, tenemos
gue meternos en otro lio mayor (una nueva desinfor-
macién) para intentar adaptarnos y justificar nuestra
postura. @

LA JAULA DE HIERRO DE LA IGNORANCIA Y LA DESINFORMACION EN MATERIA ALIMENTARIA

Un acto creativo se sustenta en el descubrimiento,
seleccion, combinacion y sintesis de hechos y técni-
cas existentes Nada se crea de la nada (ex nihilo ni-
hil). Ahora bien, la importancia de la creatividad para
el desenvolvimiento humano no puede derivar en la
creacion de un aluvion de informaciones imprecisas
sustentadas en laignorancia o en el afdn de defender
intereses particularistas. En este articulo se pretende
coger el tigre por la cola y contribuir a debelar todos
los planteamientos inexactos que inducen a confu-
sion sobre los productos de la cadena alimentaria y
sobre el propio funcionamiento de la misma.

Superar los paramos de la desinformaciéon es una
tarea complicada y con muchas aristas, pero es in-
dudable que la busqueda del conocimiento cientifico
aporta sus granitos de arena. Recordando el antiguo
aforismo: “amigos de mi tiempo, estudiad”.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Akerlof, G. y Kranton R. (2010): /dentity Economics: How
Our Identitas Shape Our Work, Wages and Well Being,
Princeton University Press.

Calafias-Continente, A. y Bellido, D. (2006): “Bases cien-
tificas de una alimentacion saludable”, Revista de Me-
dicina de la Universidad de Navarra, diciembre, Pam-
plona.

Caplan, B. (2016): E/ mito del votante racional. Editorial
Innisfree.

Capocasa et al. (2026): “Exploring nutritional myths and
fake news. Impact and Counteractions”. Clinical Nutri-
tion. ESPEN, 72. 102947. https: doi.org/10.1016/ j.ce-
nega2026.102947.

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

Casares, J. (2020): La sociedad vulnerable. Prohibido en-
vejecer. Editorial Circulo Rojo.

Earl, P. (1986): Lifestyle Economics. Consumer. Behaviour
in a Turbulent World, Wheaalsheaf books Brighton.
Garcia, D. (2026): “Desinformacién alimentaria. Cartogra-
fia de narrativas y estrategias de verificacion”, Distri-

bucién y consumo, num. 185. Vol.1.

Gil M.E. (2009): La alimentacidn en el Siglo de Oro a tra-
vés de la literatura. Tesis Doctoral. Universidad Com-
plutense de Madrid.

Hume, D. (2005): Tratado de la naturaleza humana, Tec-
nos. Primera publicacion en 1739.

Recio, A. et alii (2026). "Desinformacion alimentaria, mo-
delo de andlisis geopolitico y estrategias de mitiga-
cion corporativa”, Distribucion y consumo, nim. 185.
Vol.1.

Schiller, R. (2021): Narrativas econémicas, Planeta.

25



26 DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2026 - VOL. 1

alimentaria

Modelo geopolitico
estrategias de mitigacion corporativa

Almudena Recio Roman Manuel Recio Menéndez Maria Victoria Roman Gonzalez

Universidad de Almeria

Resumen: ;Qué sucede cuando un bulo viral cierra mercados mas répido que cualquier arancel? Este articulo propone un concepto provo-
cador: la desinformacion funciona como un arancel invisible que destruye la demanda sin atravesar aduanas.

En la era digital, la amenaza a la seguridad alimentaria ya no es fisica. Un patdgeno bioldgico tarda semanas en identificarse; un bulo sobre
un ingrediente toxico contamina la reputacion global en horas. A diferencia de los aranceles clésicos, no existe negociacion posible.

Pero hay un problema mas profundo. La industria alimentaria ha sido cémplice involuntaria. Durante décadas usd marketing basado en el

miedo: "sin quimicos', "sin aditivos', "natural". Con cada campafia educé al consumidor para desconfiar de la tecnologia. Preparé el terreno
para los bulos que hoy la castigan.

Frente a esto, el articulo rechaza la respuesta convencional (fact-checking). Desmentir después de viralizar es neurolégicamente inttil. Propo-
ne pre-bunking: vacunacion cognitiva. Exponer al consumidor a técnicas de manipulacién antes de encontrarlas.

Palabras clave: Desinformacion. Seguridad alimentaria. Geopolitica comercial. Fact-checking. Pre-bunking. Innovacion.
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asunto sencillo. ;Qué amenazaba el suminis-

tro? La sequia, las plagas, los bloqueos co-
merciales. Eran enemigos tangibles, visibles, prede-
cibles. Un agricultor podia luchar contra ellos. Una
politica de Estado podia resolverlos.

Durante siglos, la seguridad alimentaria fue un

Hoy es diferente. Disponemos de sistemas sanitarios
mas sofisticados que nunca. Las cadenas de frio fun-
cionan impecablemente. Y, aun asi, el consumidor
desconfia mas que nunca. jPor qué? Porque el ries-
go ya no es una langosta en el campo. Es un tuit en
el teléfono.

La seguridad alimentaria ha cambiado de naturaleza.
No es que haya mejorado o empeorado. Es que ahora
es otra cosa. Antes se trataba de gestionar lo fisico:
grano, carne, envases. Ahora se trata de gestionar lo
intangible: datos, historias, percepciones.

En el ecosistema digital actual, esto tiene conse-
cuencias reales. Un virus biologico tarda semanas
en propagarse y ser identificado. Un bulo sobre un
ingrediente se viraliza en minutos. Una narrativa fal-
sa sobre un proceso productivo puede destruir la
reputaciéon de toda una industria sin cruzar una sola
frontera oficial. El algoritmo no respeta aduanas. No
respeta regulaciones. Solo respeta lo que genera
engagement.

Este articulo propone, por tanto, una redefinicién ur-
gente. Debemos ampliar el concepto clasico de food
safety (inocuidad alimentaria) y food defense (protec-
cioén contra adulteracién intencionada) para integrar
una nueva dimension: la seguridad informativa. Si la
industria no protege la verdad sobre sus procesos
con el mismo celo con el que protege sus instala-
ciones fisicas, la viabilidad del mercado global esta
comprometida.

DEL RIESGO BIOLOGICO AL RIESGO
INFORMATIVO

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Ali-
mentacioén y la Agricultura (FAO) y la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) han identificado tradi-
cionalmente los riesgos alimentarios en categorias
bioldgicas, quimicas y fisicas. No obstante, tras la
pandemia de COVID-19, un nuevo término se ha con-
solidado en la literatura académica y en los informes
de riesgos globales: la infodemia.

La infodemia no es simplemente un exceso de infor-
macion, sino la proliferaciéon deliberada o accidental
de datos inexactos que dificultan la toma de decisio-

nes basadas en la evidencia. En el sector alimentario,
este fendmeno no es indiferente. Segun el informe
The Future of Food Safety de la FAQ, la comunicaciéon
de riesgos se ha convertido en un pilar fundamental
de la seguridad alimentaria, tan importante como el
analisis de laboratorio (FAO and WHO, 2020).

La asimetria es brutal. Por un lado, esta la ciencia:
afios de ensayos, revision por pares, aprobaciones
de organismos como la EFSA o la FDA. Carne culti-
vada. Edicién genética. Cada innovacién debe pasar
un filtro exhaustivo. Por otro lado, esté la narrativa: 15
segundos en Tiktok. Un video que apela al sesgo de
repugnancia. Al miedo. Sin base cientifica, sin con-
texto, sin oportunidad de defensa. Y gana la narrativa.
Siempre gana.

Esta disparidad temporal crea una vulnerabilidad es-
tructural en el mercado. La ciencia juega con las re-
glas del siglo XX (rigor, lentitud, consenso), mientras
que la desinformacion juega con las reglas del siglo
XXI (emocién, inmediatez, viralidad). El resultado es
que la realidad cientifica llega al consumidor cuando
la percepcion emocional ya se ha consolidado.

Como advierte el Global Risks Report 2024 del Foro
Econdmico Mundial, la desinformacion y la informa-
cioén errénea se situan como el riesgo global numero
uno a corto plazo, superando incluso a los eventos
climaticos extremos en su capacidad para desesta-
bilizar economias y sociedades (World Economic
Forum, 2024).

EL ECOSISTEMA DIGITAL ACTUAL:
LA TORMENTA PERFECTA

Para comprender la magnitud de este arancel invi-
sible, es necesario diseccionar el terreno donde se
libra la batalla: la economia de la atencién. Segun el
Digital 2024 Global Overview Report, el usuario pro-
medio pasa mas de dos horas y media al dia en redes
sociales. Para una gran parte de la poblacion, estas
plataformas han sustituido a los medios de comu-
nicacion tradicionales y a las autoridades sanitarias
como fuente primaria de informacién sobre nutricion
y salud.

El problema radica en la arquitectura algoritmica de
estas plataformas. Los algoritmos de recomenda-
cioén no estan disefados para priorizar la veracidad
(truth-seeking), sino el compromiso (engagement).
Y, como demuestran estudios en psicologia con-
ductual, el contenido que evoca miedo, indignacion
0 sorpresa negativa genera significativamente mas
interaccién que el contenido neutral o positivo.
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Un estudio seminal del MIT publicado en Science
(Vosoughi et al., 2018) analizé 126.000 historias di-
fundidas en Twitter y concluy6 que la informacion
falsa se difunde significativamente mas lejos, mas
rapido, mas profunda y mas ampliamente que la ver-
dad en todas las categorias de informacion, siendo
los efectos mas pronunciados en temas de politica
y, crucialmente, en temas que afectan a la salud y el
bienestar personal.

En el contexto alimentario, esto se traduce en que un
titular alarmista ("El ingrediente secreto que te esta
matando") tiene una ventaja competitiva algoritmica
sobre un titular matizado ("La EFSA reevalula la inges-
ta diaria admisible del aditivo E-XXX").

La confianza institucional, el cortafuegos tradicional
contra el panico, se esta desmoronando. El Ede/man
Trust Barometer 2023 revela que la confianza en las
empresas y en los gobiernos sigue polarizada, y que
una mayoria de los encuestados cree que los lideres
empresariales intentan engafarles deliberadamente
(Edelman, 2023). En este vacio de autoridad, el con-
sumidor se refugia en la epistemologia tribal: cree
aquello que comparten sus pares o influencers de
confianza, independientemente de la evidencia cien-
tifica.

HIPOTESIS DE TRABAJO: LA
DESINFORMACION COMO BARRERA
COMERCIAL

Bajo este marco, este articulo plantea la siguiente
hipétesis: la desinformacion ha dejado de ser una
externalidad negativa de la comunicacién para cons-
tituirse en un mecanismo de mercado.

Ya no estamos ante fake news esporadicas. Estamos
ante campanfas estructuradas o fendmenos virales
organicos que actuan, a efectos practicos, como
barreras no arancelarias. Si un mercado cierra sus
puertas a un producto debido a un arancel del 25%,
la empresa exportadora puede calcular el coste, rea-
justar margenes o buscar subsidios. Es un problema
matematico. Pero si un mercado cierra sus puertas
porque el 60% de los consumidores cree falsamente
que el producto contiene plastico o causa esterilidad,
el coste de entrada se vuelve infinito. No hay ajuste
de precio que compense el miedo a la muerte o a la
enfermedad.

Este fendmeno altera la libre competenciay distorsio-
na los flujos comerciales globales con una eficiencia
que envidiaria cualquier politica proteccionista. A lo
largo de las siguientes paginas, analizaremos como

Ya no estamos ante fake news
esporadicas. Estamos ante
campaias estructuradas o
fenomenos virales organicos que
actuan, a efectos practicos, como
barreras no arancelarias. Si un
mercado cierra sus puertas aun
producto debido a un arancel del
25%, la empresa exportadora puede
calcular el coste, reajustar margenes
o buscar subsidios. Es un problema
matematico. Pero si un mercado
cierra sus puertas porque el 60% de
los consumidores cree falsamente
que el producto contiene plastico o
causa esterilidad, el coste de entrada
se vuelve infinito. No hay ajuste de
precio que compense el miedo ala
muerte o a la enfermedad.
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este "algoritmo del hambre" penaliza la innovacién,
como la propia industria ha abonado el terreno para
su crecimiento mediante el marketing del miedo, y
qué estrategias de “vacunacion cognitiva" son nece-
sarias para blindar el futuro de la alimentacion global.

ECONOMIA DE LA ATENCION Y
PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

Para entender como un meme malintencionado pue-
de desestabilizar la cotizacion de una multinacional
alimentaria, debemos abandonar temporalmente la
economia clasica y adentrarnos en la economia con-
ductual. El algoritmo del hambre no se alimenta de
dinero, sino de atencién, y su combustible refinado
es el miedo evolutivo.

El cerebro humano no evolucion6 para encontrar la
verdad en un feed de redes sociales; evolucioné para
sobrevivir en la sabana. Investigaciones fundamen-
tales en psicologia econdmica han establecido que
nuestros sistemas cognitivos priorizan la deteccion
de amenazas sobre cualquier otro estimulo (Kahne-
man, 2011). Es el llamado sesgo de negatividad: el
miedo a perder (0 a morir envenenado) pesa psicolo-
gicamente el doble que la alegria de ganar.

Si la seguridad alimentaria se ha definido histéricamente por la capacidad
de garantizar el flujo de calorias, la seguridad comercial del siglo XXI
depende de la integridad de la informacion que viaja con ellas. En el
tablero global actual, las barreras comerciales clasicas —aranceles,
cuotas, bloqueos aduaneros— estan siendo complementadas, y a menudo
superadas en eficacia, por un mecanismo mucho mas sutil y devastador.

En el contexto alimentario, este sesgo es un me-
canismo de defensa primitivo. Evolutivamente, ig-
norar una baya venenosa era fatal, mientras que
ignorar una fruta nutritiva era solo una oportunidad
perdida. Hoy, este cableado ancestral es hackeado
por la desinformacién. Un titular que sugiere que
"el edulcorante X causa cancer" activa la amigda-
la cerebral (centro del miedo) de forma inmediata,
secuestrando la capacidad de analisis racional del
cortex prefrontal.

A su vez, la literatura sobre percepcion del riesgo
ha demostrado que el riesgo percibido tiene poco
que ver con el riesgo real (estadistico). El riesgo
percibido se dispara cuando la amenaza cumple

tres condiciones: es invisible (residuos de pestici-
das), impuesta (no la elijo yo, me la pone la indus-
tria) y sintética (creada por el hombre). La desinfor-
macion alimentaria ataca sistematicamente estos
tres flancos, convirtiendo ingredientes seguros y
regulados en amenazas existenciales percibidas
(Slovic, 1987).

Sociolégicamente, el terreno ha sido abonado por la
creencia errénea de que todo lo natural es intrinse-
camente benigno y todo lo sintético es nocivo. Esta
premisa ignora que toxinas letales como la botulinica
son 100% naturales, mientras que los conservantes
sintéticos han salvado a millones de personas de to-
xiinfecciones graves.
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Sin embargo, en la narrativa del mercado actual, "qui-
mico" es sindnimo de "toxico". Informes recientes so-
bre confianza global confirman un repliegue hacia lo
conocido y lo "puro": existe una correlacién directa
entre la desconfianza institucional y el rechazo a la
innovacién tecnoldgica en alimentos. Cuanto mas in-
seguro se siente el ciudadano ante la economia y la
geopolitica, mas busca refugio en una alimentacion
idealizada del pasado, rechazando soluciones tecno-
l6gicas que son etiquetadas peyorativamente como
Frankenfoods (Rozin et al., 2004).

¢Por qué no basta con que la autoridad sanitaria emi-
ta un comunicado desmintiendo el bulo? Porque he-
mos entrado en la era de la insularidad epistémica.

Los datos mas actuales son reveladores: la confianza
social se ha fracturado. El 70% de las personas tien-
de a desconfiar de quienes tienen valores diferen-
tes, y la credibilidad en "una persona como yo" o en
el entorno laboral inmediato supera con creces a la
confianza en los reguladores gubernamentales o los
periodistas (Edelman, 2026).

El consumidor ya no busca informacion para apren-
der, sino para confirmar sus prejuicios (sesgo de
confirmacién). Si un individuo cree que la industria
le envenena, el algoritmo le servird contenido que
confirme esa tesis, creando una camara de eco impe-
netrable. En este entorno, un comunicado oficial no
se percibe como una correccion neutral, sino como
parte de la conspiracion. La verdad cientifica se ha
vuelto, paraddjicamente, una opinién mas en el mer-
cado de las ideas, y a menudo una que pierde frente
a narrativas mas emocionales y viralizables.

EL ARANCEL INVISIBLE: LA
DESINFORMACION COMO ARMA
GEOPOLITICA Y COMERCIAL

Si la seguridad alimentaria se ha definido histérica-
mente por la capacidad de garantizar el flujo de ca-
lorias, la seguridad comercial del siglo XXI depende
de la integridad de la informacion que viaja con ellas.
En el tablero global actual, las barreras comerciales
clasicas —aranceles, cuotas, bloqueos aduaneros—
estan siendo complementadas, y a menudo supera-
das en eficacia, por un mecanismo mucho mas sutil
y devastador.

Los aranceles son viejos. Un Estado quiere proteger-
se, asi que grava un producto. Necesita burocracia,
justificacion ante la OMC, capital politico. Es lento. Es
visible. Se puede negociar. Los diploméaticos discu-
ten, llegan a acuerdos, se resuelve.

La desinformacién no funciona asi. No grava el precio
en aduanas. Destruye la demanda directamente en el
lineal. El consumidor simplemente deja de comprar.
Y aqui no hay negociacién posible. No hay OMC que
intervenga. No hay diplomacia que lo arregle.

Los numeros hablan. Construir una reputacion de ca-
lidad lleva décadas. Inversion constante en excelen-
cia, trazabilidad, estandares. Destruirla cuesta casi
nada. Las investigaciones son claras: campafas de
desinformacién automatizada alcanzan millones de
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personas con inversiones minimas (CHEQ & Baltimo-
re, 2019). El resultado son pérdidas de millones en
valor de marca. Es la economia al revés.

Este peaje cognitivo es mas letal que cualquier im-
puesto fiscal. Cuando una narrativa viral instala la
sospecha sobre un producto —alegando falsamente
contaminacion radiactiva, hormonas ocultas o prac-
ticas inmorales—, el coste de entrada al mercado se
vuelve infinito. No hay ajuste de precio que compen-
se el miedo atévico a la enfermedad. La barrera deja
de ser financiera para convertirse en psicoldgica.

La efectividad de este arancel invisible no radicaen la
mentira per se, sino en su capacidad para instrumen-
talizar el repliegue hacia la insularidad que analiza-
mos anteriormente. El rechazo instintivo a lo foraneo
deja de ser una curiosidad socioldgica para conver-
tirse en municién comercial.

En este contexto, el origen del alimento se transfor-
ma en un vector de ataque. Actores interesados —
ya sean competidores locales o potencias rivales—
utilizan la seguridad alimentaria como un proxy del
proteccionismo. Dado que es politicamente costoso
cerrar fronteras a un socio comercial bajo tratados de
libre comercio, resulta mucho mas eficiente incenti-
var un boicot desde abajo, sembrando dudas sobre
los estandares sanitarios del competidor.

Se ha observado como campafas coordinadas en
redes sociales atacan exportaciones agricolas es-
pecificas coincidiendo con tensiones diplomaticas o
ventanas comerciales criticas. La seguridad alimen-
taria actua aqui como un proxy del proteccionismo:
es politicamente incorrecto cerrar la frontera a un
socio comercial, pero es socialmente aceptable que
los consumidores boicoteen sus productos por un
miedo inducido a la toxicidad.

El impacto financiero de este fenémeno ataca la li-
nea de flotacion de la industria moderna. En el sec-
tor de gran consumo, el valor no reside tanto en las
fabricas como en la mente del consumidor. Analisis
financieros del sector indican que los activos intan-
gibles (marca, reputacion, confianza) representan la
inmensa mayoria del valor corporativo total (Brand
Finance, 2024).

Cuando el arancel invisible golpea, destruye precisa-
mente este capital reputacional. A diferencia de una
crisis operativa real (como una retirada por listeria),
que tiene un protocolo técnico de resolucién y un
final acotado en el tiempo, una crisis de desinforma-
cién puede volverse cronica. El estigma persiste en
la memoria digital, erosionando la cuota de mercado

mucho después de que la verdad haya sido resta-
blecida técnicamente. La desinformacion actua, asi,
como un acido corrosivo sobre el balance financie-
ro, redistribuyendo los flujos comerciales globales
basadndose en ficciones narrativas en lugar de en la
competitividad real.

LA AUTOCRITICA SECTORIAL: EL
MARKETING DEL "SIN" Y LA GENESIS
DE LA QUIMIOFOBIA

Resultaria intelectualmente deshonesto analizar la
vulnerabilidad del sector ante la desinformacion se-
fnalando Unicamente a agentes externos. Para que el
algoritmo del hambre funcione, necesita un sustrato
cultural fértil, y paraddjicamente, una parte signifi-
cativa de ese terreno ha sido abonada por la propia
industria alimentaria a través de décadas de estrate-
gias de marketing basadas en el miedo.

En su busqueda por recuperar la confianza del con-
sumidor y responder a la demanda de transparencia,
la industria abrazé masivamente la tendencia del
Clean Label (etiqueta limpia). El objetivo era loable:
simplificar listas de ingredientes y eliminar aditivos
innecesarios. Sin embargo, la ejecucion estratégica
derivé en un efecto secundario perverso: la valida-
cion implicita de la quimiofobia.

Al reformular productos para eliminar aditivos con
nombres complejos (nimeros E) y sustituirlos por in-
gredientes de "nombres familiares", la industria envio
un mensaje subyacente al mercado: "si suena a qui-
mica, es peligroso". Estudios sobre el comportamien-
to del consumidor demuestran que la mera presen-
cia de nombres cientificos en el etiquetado aumenta
la percepcion de riesgo y disminuye la intencion de
compra, independientemente de la seguridad toxico-
I6gica real del compuesto (Asioli et al., 2017).

Al demonizar ingredientes aprobados y seguros
(como conservantes que evitan el botulismo) para
ganar cuota de mercado a corto plazo, el sector ha
erosionado su propia autoridad técnica a largo plazo.
Se ha educado al consumidor para que desconfie de
la tecnologia alimentaria, creando una vulnerabilidad
estructural: cuando un bulo ataca un ingrediente
tecnoldgico, el consumidor ya estd predispuesto a
creerlo porque la propia marca le ha ensefiado que
"menos tecnologia es mas salud".

Esta dindmica se exacerba con el auge del marketing
de ausencia o Free-from (sin gluten, sin lactosa, sin
aceite de palma, sin OGM...). Si bien estas etiquetas
son cruciales para poblaciones con alergias o into-
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lerancias clinicas, su uso indiscriminado en produc-
tos dirigidos a la poblacion general ha generado una
heuristica de dafo.

Cuando un consumidor ve un envase que desta-
ca prominentemente "Sin aceite de palma" o "Sin
conservantes", su cerebro infiere automaticamente
—por el principio de comunicacién de relevancia—
que el ingrediente excluido debe ser nocivo. Si no
lo fuera, jpor qué presumiria el fabricante de su au-
sencia?

Investigaciones en psicologia del consumo confirman
que las etiquetas "Sin" crean un "halo de salud" artifi-
cial alrededor del producto, al tiempo que estigmati-
zan el ingrediente eliminado sin base cientifica (Heller
et al., 2019). Esto convierte a la industria en cémplice
involuntaria de la desinformacion: cada vez que se uti-
liza el miedo a un ingrediente seguro como argumento
de venta, se esta validando la narrativa de los actores
que promueven bulos anticientificos. El sector ha legi-
timado el miedo que ahora se utiliza en su contra.

La distribucidon minorista actua como el guardian del
sistema alimentario y, en ocasiones, ha amplificado
esta problematica. Al imponer estdndares privados
que prohiben ingredientes legales y seguros —ade-
lantdndose o superando a la regulacion oficial por
motivos de imagen publica—, los supermercados
desautorizan de facto a las agencias de seguridad
alimentaria.

Cuando una cadena de distribucioén retira un produc-
to o ingrediente por presion de las redes sociales y
no por evidencia cientifica, envia una sefial devas-

b '5'7|'"Fr|j.

tadora al mercado: "Las autoridades no te protegen,
nosotros si". Esto debilita la confianza en el sistema
regulatorio (EFSA, AESAN) y refuerza la idea de que
la seguridad alimentaria es una cuestién de opinion
publica y no de ciencia. En este escenario, la des-
informacion florece, pues si la ciencia oficial no es
el estandar, cualquier narrativa viral tiene el mismo

peso de verdad (Bearth et al., 2019).

EL COSTE DE OPORTUNIDAD: FRENO A LA
INNOVACION Y SOSTENIBILIDAD

El precio més alto del arancel invisible no se paga
en las cuentas de resultados del presente, sino en la
sostenibilidad del futuro. Nos encontramos en una
encrucijada historica donde la seguridad alimentaria
global exige una disrupcion tecnoldgica sin preceden-
tes para alimentar a una poblacion estimada de 10.000
millones de personas en 2050 bajo condiciones clima-
ticas adversas. Sin embargo, el miedo a la desinfor-
macion actua como un freno de mano, paralizando la
adopcioén de las mismas herramientas cientificas que
podrian garantizarnos la supervivencia.

Europa adoptd el principio de precaucién con buenas
intenciones. Gestionar riesgos inciertos. Ser cautelo-
so ante lo desconocido. Sentido comun. Pero algo
sucedio. La presion digital transformo el principio. Lo
radicalizd. De "seamos prudentes" pasé a "bloquee-
mos todo lo que asusta".

Ahora existe un estandar imposible: riesgo cero.
Nadie lo alcanza nunca. Es una ficcion matematica.
Pero se convirtio en el nuevo criterio de seguridad.

FRUTERIA - VERDULERIA
MILAN - DIEGO Y LU

Y |
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DESINFORMACION ALIMENTARIA. MODELO DE ANALISIS GEOPOLITICO Y ESTRATEGIAS DE MITIGACION CORPORATIVA

El resultado es paraddjico: la innovacion es culpable
hasta que se demuestre inocencia. Ante reguladores.
Ante redes sociales. Ante consumidores asustados.

El coste es real. Cultivos editados genéticamente.
Nuevas tecnologias agrarias. Todo se ralentiza. Los
economistas ya lo cuantificaron: la demora en apro-
bar estas innovaciones cuesta millones. No solo en
competitividad. También en bienestar social perdido
(Qaim, 2020). En beneficios ambientales que nunca
llegan a realizarse. Europa elige la seguridad emocio-
nal sobre la eficiencia real.

El miedo a la reaccion viral paraliza a los decisores
politicos. Aprobar una tecnologia impopular pero ne-
cesaria tiene un coste electoral inmediato, mientras
que bloquearla tiene un coste estratégico invisible
a largo plazo. Asi, la desinformacion dicta la agenda
legislativa, priorizando la tranquilidad emocional del
electorado sobre la eficiencia agrondmica.

El ejemplo paradigmético de este freno es la edicion
genética (CRISPR-Cas9). A diferencia de los transgé-
nicos de primera generacion, esta tecnologia permite
editar el genoma de la planta sin introducir ADN fora-
neo, creando cultivos resistentes a la sequia o plagas
sin necesidad de pesticidas. Cientificamente, es una
herramienta de precision quirdrgica. Narrativamente,
sin embargo, ha sido etiquetada exitosamente bajo el
paraguas del "Frankenfood".

La batalla no se libra en los laboratorios, sino en el
lenguaje. Grupos de presion y algoritmos de reco-
mendacion han logrado amalgamar técnicas muy
distintas bajo la etiqueta estigmatizada de "OGM"
(Organismo Genéticamente Modificado). Estudios
recientes sobre la aceptacion del consumidor mues-
tran que, aunque el conocimiento técnico sobre la
edicion genética es bajo, la resistencia emocional
es alta debido a heuristicos de "antinaturalidad". El
consumidor rechaza la tecnologia no por sus riesgos
probados, sino porque la narrativa cultural la ha po-
sicionado como una violacién del orden natural (Sie-
grist & Hartmann, 2020).

Simultdneamente, la guerra contra el plastico en el
envasado ilustra la complejidad de la desinformacién
ambiental. Si bien la reduccién de plasticos es vital, la
eliminacion indiscriminada de envases tecnologicos
—impulsada por la presion social— a menudo con-
duce a un aumento neto del desperdicio alimentario,
que tiene una huella de carbono superior a la del pro-
pio envase. Sin embargo, explicar esta paradoja (que
un pepino envuelto en plastico puede ser mas ecolé-
gico que uno desnudo que se pudre en tres dias) es
comunicacionalmente inviable en un entorno de tuits

de 280 caracteres. La narrativa simplista ("plastico
malo") vence a la realidad compleja ("analisis de ciclo
de vida"), forzando a la industria a tomar decisiones
subo6ptimas para el planeta pero rentables para la re-
putacion (Heller et al., 2019).

ESTRATEGIAS DE MITIGACION: DEL
FACT-CHECKING AL PRE-BUNKING

Ante la magnitud del arancel invisible, la respuesta
estandar de la industria ha sido reactiva: esperar a
que surja el bulo y desmentirlo mediante comunica-
dos oficiales o verificacién de datos (fact-checking).
Sin embargo, la ciencia cognitiva sugiere que esta
estrategia no solo es ineficiente, sino que a menudo
es contraproducente. Para sobrevivir en la era de la
desinformacion, el sector debe transicionar de una
postura defensiva a una estrategia de "vacunacion
cognitiva".

El principal problema del desmentido tradicional es
que llega tarde. Una vez que una narrativa falsa se
ha instalado en la memoria a largo plazo del consu-
midor, erradicarla es neurolégicamente costoso. La
literatura psicologica describe este fendmeno como
el efecto de influencia continuada. Incluso cuando
una persona reconoce y acepta una correccion fac-
tica, la informacion falsa original sigue influyendo en
sus inferencias y decisiones futuras.

Més alarmante aun es el riesgo del efecto de retorno.
Al repetir el mito para desmentirlo ("No es cierto que
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el ingrediente X cause cancer"), la industria refuerza
involuntariamente la asociacion neuronal entre "in-
grediente X" y "cancer". El cerebro humano tiende a
recordar el vinculo sustantivo pero olvida la negacion
I6gica con el tiempo. Por tanto, las estrategias basa-
das exclusivamente en la correccidn post-mortem
del bulo estan destinadas al fracaso, ya que compiten
en desventaja contra una mentira emotiva que ya ha
echado raices (Lewandowsky et al., 2012).

La alternativa eficaz, validada por investigaciones
recientes en psicologia social, es el pre-bunking o
teoria de la inoculacién. La metafora es bioldgica:
del mismo modo que una vacuna expone al cuerpo
a una dosis debilitada de un virus para generar anti-

cuerpos, el pre-bunking expone al consumidor a las
tacticas de manipulacién antes de que se enfrente a
la desinformacion real.

En lugar de esperar, la industria debe educar proac-
tivamente sobre las técnicas que se usaran para
atacarla (como el uso de lenguaje emotivo, falsas
dicotomias o apelaciones a la naturaleza). Estudios
experimentales han demostrado que los individuos
"inoculados" —aquellos a quienes se les ha adverti-
do sobre como se fabrica una noticia falsa— desarro-
llan una resistencia cognitiva robusta y son significa-
tivamente menos propensos a compartir contenido
engafoso, independientemente de su ideologia poli-
tica. La alfabetizacion mediatica deja de ser un ideal
educativo para convertirse en un imperativo de se-
guridad corporativa (Roozenbeek & van der Linden,
2019).

;Como se implementa esto? Con tecnologia. Pero
no cualquier tecnologia. La Inteligencia Artificial
tiene dos caminos: mejorar procesos o entender
narrativas. Aqui necesitamos lo segundo. Algorit-
mos de procesamiento de lenguaje pueden rastrear
tendencias en redes sociales. Detectar patrones de
desinformacion antes de que exploten. Antes de vol-
verse virales. Entonces las empresas pueden actuar.
Pre-bunking quirurgico. Inocular contra el miedo an-
tes de que llegue.

Pero hay mas. Blockchain. Suena futurista, pero es
practico. El consumidor desconfia. ;De donde viene
esto? ;Qué contiene? Un cédigo QR respaldado por
cadena de bloques responde ambas preguntas sin
intermediarios. Sin posibilidad de manipulaciéon. La
transparencia deja de ser promesa para convertirse
en codigo. Prueba criptogréfica. No es marketing. Es
matematica.

El resultado: la confianza se descentraliza. Ya no de-
pende de lo que diga la empresa. Depende de lo que
demuestre la tecnologia. El bulo pierde poder cuan-
do la verdad es verificable (Kamble et al., 2020).

CONCLUSIONES

La transformacion ya comenzo. Irreversible. La cade-
na de valor alimentaria estd cambiando de naturale-
za. El siglo XX fue logistica y seguridad sanitaria. Eso
funciond. Pero el XXI requiere algo nuevo: resiliencia
informativa. Y aqui estéa el problema que hemos ana-
lizado: la desinformacion no es un efecto secundario
molesto. Es estructural. Es un arancel invisible que
distorsiona los flujos comerciales, castiga la innova-
cion, bloquea el acceso a tecnologia critica.
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La industria enfrenta un dilema real. Opcién A: con-
tinuar con marketing del miedo. "Sin quimicos", "Na-
tural", quimiofobia. Genera ganancias rapidas. Pero
hipoteca el futuro. Porque si entrenamos al consu-
midor para desconfiar de la tecnologia, no podremos
pedirle después que confie en edicion genética, en
proteinas alternativas, en las soluciones que salvaran
el planeta.

Opcioén B: reconstruir confianza desde la evidencia.
Es mas lento. Requiere transparencia radical. Datos.
Honestidad. Pero abre puertas. Permite el futuro. La
pregunta incomoda: jvale la pena la ganancia corta
si el precio es cerrar las puertas del mafana?

La seguridad alimentaria del futuro dependera tanto
de los agronomos como de los comunicadores. Para
desactivar este arancel invisible, es imperativo tran-
sicionar de la reaccioén (fact-checking) a la inmuniza-
cién (pre-bunking), y elevar la gestién de la narrativa
al nivel de los consejos de administracion. En un mer-
cado donde la percepcién se convierte en realidad a
la velocidad de un algoritmo, la verdad cientifica es
el activo més perecederoy, por tanto, el que requiere
mayor proteccion.

El desafio final no es técnico, sino cultural. La capa-
cidad de alimentar a 10.000 millones de personas en
2050 existe en los laboratorios y en los campos; el
reto es evitar que esa capacidad sea bloqueada por
ficciones narrativas. La politica publica y la estrategia
corporativa deben alinearse para gestionar la econo-
mia politica de la alimentacion, donde la gestion de
las expectativas y los miedos sociales es tan critica
como la gestién de los recursos hidricos.
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Las mentiras y los bulos
distorsionan el mercado
alimentario

«¢ Silvia Resa Lopez

Periodista

Resumen: La desinformacion sobre alimentacion es una amenaza que puede acabar distorsionando el mercado, porque altera
la toma de decisiones de compra. Entre sus consecuencias destaca la modificaciéon de los habitos alimentarios, las dietas
desequilibradas, las pérdidas econdmicas, la reputacién de las marcas puesta en entredicho o las dificultades que tienen las personas
consumidoras para entender el etiquetado.

Las falsedades en materia de nutricion y alimentacion se centran, entro otros aspectos, en los llamados productos milagro, los super
alimentos, las dietas detox y los aditivos; en definitiva, corrientes en alimentacion que, en algunos casos se instauran cuando apenas
se han iniciado estudios que las avalen.

Sin menoscabo de que existan profesionales que realicen una labor divulgativa rigurosa, abundan las voces que opinan sin el
conocimiento necesario. Proliferan perfiles en redes sociales con un elevado nimero de seguidores, aunque sin la formacion
académica o cientifica adecuada en nutricion, que se presentan como expertos y difunden recomendaciones o pautas alimentarias
carentes de evidencia cientifica.

Palabras clave: Alimentacion. Desinformacion. Bulos. Nutricion. Redes sociales. Desconfianza. Etiquetado. Seguridad alimentaria.
Reputacion.
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B Qué esta pasando con el fenédmeno de la desin-
formacion en el sector de gran consumo en Es-
pafiia? A hombros de las redes sociales y de la In-

teligencia Artificial (1A), los bulos y mentiras sobre los
alimentos generan un impacto negativo, con efectos
en los ambitos econémico, comercial, nutricional,
social, de habitos de vida y de salud. Se calcula que
a este ultimo corresponde el 50% de los bulos que
circulan en las redes sociales actualmente.

filetes de qncho;qs
e oliva

“Es sorprendente que el sector alimentario sea uno
de los mayores generadores de noticias falsas o de
desinformacion”, dice Maria Sanchez, directora de
Alimentacion de La Distribucion-Anged, que agrupa
a mas de 8.000 establecimientos de 24 grandes em-
presas de distribucién en Espafa; “algo que es difi-
cil de contrarrestar porque, cada vez mas, proliferan
en las redes sociales y en distintos medios algunas
informaciones en las que el clickbait o titular sensa-
cionalista pesa mucho; ademas, la inmediatez en la
informacién no ayuda a encontrar tiempo para con-
trastar las noticias”.

“No hay datos fiables que sobre el impacto y la re-
percusion econémica de los bulos —afirma Sanchez-
aunque es innegable que la desinformacién sobre
alimentacion es una amenaza que puede acabar dis-
torsionando el mercado”.

“Efectivamente, la alimentacion y, especialmente la
nutricion y la salud, son ambitos donde se concentra
un mayor volumen de desinformacion”, dice Xavier
Pera, responsable de Seguridad Alimentaria de Ae-
coc, la Asociacion de Fabricantes y Distribuidores;
“no es el unico sector afectado, aunque ocupa una
posicion muy relevante”.

Xavier Pera recuerda que, en la propia Estrategia Na-
cional de Alimentacion, impulsada por el Gobierno,
se destaca que tres de cada diez bulos estan relacio-
nados con el &mbito de la alimentacion.

A este respecto, cabe destacar que, entre los obje-
tivos de la Estrategia Nacional de Alimentacion, se
incluye “estimular la transparencia y accesibilidad de
la informacion alimentaria para las personas consu-
midoras con el fin de facilitar decisiones de compra
informadas y responsables.

“Es una gran noticia que la Estrategia Nacional de
Alimentacion aborde el gran problema de la desinfor-
macion en nuestro sector, pues necesitamos fuentes
oficiales a las que acudir para aclarar la confusion
que se ha creado en torno a la alimentacion”, dice Nu-
ria Cardoso, de Asedas; “en los Ultimos meses se han
dado pasos adelante desde el Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacion, explicando muy bien las
crisis de la gripe aviar y de la peste porcina africana”.
“Y también desde otros organismos como la Agencia
Espafola de Seguridad Alimentaria (Aesan), que esta
haciendo una labor informativa importante en mate-
ria de seguridad alimentaria”.

Del mismo modo, un estudio conjunto de la Univer-
sidad de Dublin (Irlanda) y la empresa MyFitnessPal,
reveld con datos de 2024, que so6lo el 2,1% del con-
tenido sobre nutricion en la red social Tiktok puede
considerarse veraz o fiable. “Este tipo de cifras evi-
dencian una tendencia creciente que debe ocupar-
nos y preocuparnos como sector directamente afec-
tado”, dice Pera.

IMPACTO ECONOMICO, COMERCIAL Y DE
CONSUMO

La generacién de mentiras relacionadas con el con-
sumo tiene como principal consecuencia la falta de
confianza de las y los consumidores, de modo que,
segun algunas fuentes, el porcentaje de personas
que confian en los fabricantes, uno de los principales
eslabones de la cadena de valor, alcanza sélo el 48%.

Aunque hay mas: la modificacion de los hébitos ali-
mentarios, las dietas desequilibradas, las pérdidas



econdmicas, la reputaciéon de las marcas puesta en
entredicho o las dificultades que tienen los consumi-
dores para entender el etiquetado.

La desinformacion en gran consumo se estructura
en torno a cuatro claves o ejes:

* Area econémica. Los productores en origen y los
fabricantes pueden ver modificados sus ingresos
debido al desprestigio de algunas campafas digi-
tales basadas en falsedades. La desinformacién
altera la toma de decisiones de compra y puede
encarecer esta Ultima al orientar la demanda ha-
cia articulos costosos e, incluso, innecesarios.

En los mercados financieros provoca inestabilidad
debido a la alteracioén en los resultados de las com-
pafias, el freno al crecimiento econdémico o las ma-
yores dotaciones de inversion en comunicacion para
preservar la reputacion de las marcas.

e Area comercial. Junto al contenido pseudocienti-
fico, el alarmismo produce confusion. Un escalon
antes de la cadena de valor, el de la distribuciéon
minorista, se ha visto afectado por lo que se co-
noce como nutridesinformacion, que afecta tanto
a su surtido como a su reputaciéon como marca de
distribucién.

e Area nutricional. Las falsedades se traducen en la
difusién de falsos mitos alimentarios que, ademas
de conllevar la adopcidon de dietas desequilibra-
das, provocan confusion en la lectura e interpre-
tacion de las etiquetas de los alimentos.

e Area de habitos alimentarios. Las redes difun-
den modelos nutricionales sin base cientifica
alguna; se producen cambios en la composicion
de la cesta de la compra, por ejemplo, a partir
de la demonizacion de determinados grupos de
alimentos.

“La desinformacion tiene un impacto claro en el sec-
tor, aunque no siempre resulte sencillo cuantificar
el efecto directo de una informacién concreta”, dice
Xavier Pera, de Aecoc; “en este sentido, diversos ba-
rometros de seguridad alimentaria, tanto a nivel eu-
ropeo como nacional, como los elaborados por la UE
o Aecoc, muestran que entre el 50% y el 60% de las
personas afirman que las noticias o alertas relaciona-
das con la seguridad alimentaria influyen en sus de-
cisiones de compra, aunque sea de forma temporal”.

Esta misma fuente cita un informe del Instituto Coor-
denadas de Gobernanza y Economia Aplicada en el
que se recoge que determinadas falsas alertas ali-

LAS MENTIRAS Y LOS BULOS DISTORSIONAN EL MERCADO ALIMENTARIO

mentarias difundidas en medios digitales han pro-
vocado caidas de hasta el 15% en las ventas de las
categorias afectadas. “Estos datos reflejan de forma
clara el impacto que la desinformacién puede tener
en el comportamiento a la hora de comprary, en con-
secuencia, en toda la cadena de valor”, dice el res-
ponsable de Seguridad Alimentaria de Aecoc.

CRISIS DE CONFIANZA

Una quinta clave de la desinformacion en gran con-
sumo se refiere al area social, de modo que las fal-
sedades en la alimentacion generan desconfianza
tanto en los sistemas de seguridad alimentaria como
en el etiquetado.

“Sobre nutridesinformacién o infoxicacién en alimen-
tacion estamos un poco mejor que hace unos me-
ses”, dice Nuria Cardoso, directora de Comunicaciéon
de la Asociacion de Distribuidores, Autoservicios y
Supermercados (Asedas); “aun asi, lo que méas nos
preocupa es la posible pérdida de confianza en un
sistema que ha demostrado sobradamente su efi-
ciencia, su compromiso y su cumplimiento en cues-
tiones como la seguridad alimentaria, el bienestar
animal, la formacion de precios, el medio ambiente o
el servicio al consumidor, entre otros”.

“La informaciéon nutricional no siempre resulta sen-
cilla de interpretar y la desinformacién contribuye
a aumentar esa complejidad”, dice Pera, de Aecoc;
“aunque los mensajes simplistas o sesgados pueden
distorsionar la percepcién sobre determinados ingre-
dientes o productos, dificultando una lectura objetiva
del etiquetado”.
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“En este contexto, han surgido iniciativas para im-
plantar sistemas de etiquetado nutricional frontal
que faciliten la comprension de la calidad nutricio-
nal de los alimentos”, dice esta misma fuente, “aun-
que el debate continta abierto, ya que no existe un
consenso claro sobre cuél es el modelo mas ade-
cuado”.

Durante el ultimo congreso de Seguridad Alimenta-
ria, organizado por Aecoc en Madrid en febrero de
2026, se presenté el barémetro en el que se recoge
que la etiqueta “continda siendo uno de los principa-
les puntos de contacto con los productos de alimen-
tacion en el momento de la compra”.

En dicho informe se cita también que el 94% de las
personas afirma leer habitualmente la informacién
del etiquetado. “Entre los datos que despiertan ma-
yor interés destaca la fecha de caducidad, mencio-
nada por el 81%, seguida de la lista de ingredientes
(67%) y la informacién nutricional (48%)”.

La diferencia entre fecha de caducidad y de consumo
preferente es entendida correctamente por el 89%
de las personas encuestadas, “aunque este conoci-
miento no siempre se traduce en un comportamiento
coherente, ya que hasta el 69% reconoce que consu-
me productos de alimentacion una vez superada la
fecha limite en alguna ocasién, guiandose principal-
mente por el aspecto, el olor o el sabor”.

Por otra parte, el 55% dice consumir alimentos
cuyo plazo de consumo recomendado una vez
abiertos haya pasado, “si considera que se encuen-
tran en buen estado”, mientras que sélo un tercio
asegura respetar siempre el tiempo indicado por el
fabricante.

De puertas para adentro, cerca del 50% de las perso-
nas “es consciente de que la manipulacién y conser-
vacion de los alimentos influye directamente en su
seguridad alimentaria”.

No obstante, en el barémetro citado se identifican
algunas practicas que pueden incrementar el ries-
go; por ejemplo, cerca del 90% de las personas re-
conoce que “deja enfriar durante horas los alimentos
a temperatura ambiente antes de guardarlos; el 65%
recalienta las sobras mas de una vez y el 47% des-
congela alimentos en la encimera durante largos pe-
riodos de tiempo”.

El ambito cientifico e investigador es también cons-
ciente de esta necesidad y cada vez més trabaja de la
mano de las empresas para hacer llegar ese conoci-
miento a la poblacion.

“Aunque poco ayuda que la nutricidn sea una ciencia
viva, en la que lo que hace afos se consideraba como
poco saludable, un tiempo después y con nuevas evi-
dencias, se considera un alimento esencial para una
correcta nutricion”, dice Maria Sanchez, directora de
Alimentacion de La Distribucion-Anged, con ejem-
plos claros como el aceite de oliva o el pescado azul;
lo cual, a veces, genera dudas sobre la naturaleza de
los alimentos.

EL PELIGRO DEL ALARMISMO

;Cuales son las principales mentiras o bulos en el
sector alimentario? “Las falsedades en materia de
nutricién-alimentacion se centran en los llamados
productos milagro, los super alimentos, las die-
tas detox y los aditivos; en definitiva, corrientes en
alimentacién que, en algunos casos, se instauran
cuando apenas se han iniciado estudios que las
avalen”, dice Maria Sanchez, directora de Alimenta-
cion en La Distribucién-Anged.

No obstante, segun esta misma portavoz, “el cambio
se nota fundamentalmente en una mayor preferen-
cia por los productos saludables o relacionados con
una alimentacion sana, por la conveniencia y por los
alimentos listos para consumir”. “Todo ello lleva a re-
forzar la informacién en el punto de venta, el surtido
relacionado con estas demandas y a formar mejor a
los profesionales de la distribucion, para poder acon-
sejar en el momento de la compra”.

“Aunque no contamos con rankings especificos so-
bre los temas mas afectados por la desinformacion,
si podemos identificar patrones y mecanismos recu-
rrentes”, dice Xavier Pera, responsable de Seguridad
Alimentaria en Aecoc.

“Por un lado, proliferan perfiles en redes sociales
con un elevado numero de seguidores, aunque sin
la formacién académica o cientifica adecuada en nu-
tricion, que se presentan como expertos y difunden
recomendaciones o pautas alimentarias carentes de
evidencia cientifica”.

“Sin menoscabo de que existan profesionales que
realicen una labor divulgativa rigurosa, abundan las
voces que opinan sin el conocimiento necesario”,
dice Pera; “en estos casos, la credibilidad suele otor-
garse en funcién del nimero de seguidores y no de
la cualificacion”

“Otro foco relevante son las modas alimentarias, las
supuestas dietas milagro o los beneficios extraordina-
rios atribuidos a determinados sUper alimentos; estos



mensajes, ampliamente difundidos en redes sociales,
no so6lo generan confusion, sino que pueden suponer
un riesgo para la salud, si se siguen sin supervision
profesional”, dice este portavoz de Aecoc.

“En cuanto al alarmismo, constituye otra forma de
desinformacioén, puesto que se trata de contenidos
que buscan captar la atencion explotando el miedo,
con titulares del tipo /os cinco alimentos que causan
cancer”, dice Xavier Pera; “este fendmeno afecta tan-
to a la nutricion como a la seguridad alimentaria y
contribuye a generar desconfianza injustificada”.

“Entre los bulos mas habituales destacan los que
presentan como mas sano todo lo casero o lo natu-
ral”, dice la directora de Alimentacion de La Distribu-
cion-Anged; “es importante recordar que un alimento
elaborado en casa no es automaticamente saludable,
ya que depende del tipo de ingredientes, de la técni-
ca culinaria empleaday de la frecuenciay raciéon con
la que se consuma”.

Para Sanchez, otro foco de falsedades parte de la
demonizacion de ingredientes o grupos de alimen-
tos a través de mensajes simplistas del tipo esto es
veneno o esto cura, especialmente cuando se habla
de aditivos, conservantes, gluten o lactosa sin ne-
cesidad clinica, o cuando se atribuyen propiedades
terapéuticas a un unico producto. “Estos mensajes
suelen circular en formatos muy virales como videos
cortos o titulares llamativos y se apoyan en anécdo-
tas, no en evidencia”.

“Incluso estamos asistiendo a una ideologizacion
de la comida en la que se eliminan nutrientes en
personas sanas por moda o por influencias, como el
caso del gluten o la lactosa o se demonizan alimen-
tos sin el suficiente rigor cientifico”, dice la portavoz
de Anged.

LAS MENTIRAS Y LOS BULOS DISTORSIONAN EL MERCADO ALIMENTARIO

Nuria Cardoso, responsable de Comunicaciéon de
Asedas, afade a esta desinformacion basada en
dietas o tendencias sin base cientifica otro foco de
desinformacion: “nos preocupan mucho las cam-
panas que, desde la manipulacion, ponen en duda
la seguridad alimentaria -por ejemplo, los controles
en frontera de alimentos importados- o el bienestar
animal -con campanfas recurrentes que mezclan la
salud de las personas con hipotéticos incumplimien-
tos de otro tipo de normas- y aquellas que apuntan a
supuestos incrementos injustificados de precios por
parte de la distribucion, que es ejemplo de competi-
tividad en beneficio del consumidor en esta materia”.

Desde el ambito de la industria, para Mauricio Garcia
de Quevedo, director de la Federacién de Industrias
de Alimentacion y Bebidas (FIAB), “el universo digital
esté lleno de discursos alarmistas y titulares simplifi-
cados que generan confusion y miedo alrededor de
productos e ingredientes”, segun afirmo durante el V
Foro de Nutricién Sensata, organizado por FIAB, que
agrupa a cerca de 30.000 empresas agrupadas en 43
asociaciones.

“No sélo se cuestiona la reputacién de un sector se-
guro y regulado, sino que las personas sufren una
avalancha de desinformacién que puede llegar a te-
ner impacto directo en su salud y en sus habitos de
consumo”, dice Garcia de Quevedo.

Rosa Visiedo, rectora de la Universidad CEU San Pa-
blo, llamaba la atencién en ese mismo foro sobre la
responsabilidad del mundo académico. “La nutricién
cada vez es mas objeto de bulos, es importante po-
nerle ciencia, por eso es importante que los futuros
profesionales dispongan de todas las herramientas
con base cientifica y, desde un enfoque multidiscipli-
nar, contribuir a mejorar la salud y el bienestar de los
ciudadanos”.
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¢ALIMENTOS BUENOS Y MIALOS?

“La desinformacioén en el ambito nutricional es un pro-
blema similar al de otros &mbitos”, dice Emilio Gallego,
secretario general de Hosteleria de Espafa, organiza-
cion que representa a 300.000 empresas del sector;
“las redes nos facilitan lo mas y también lo menos”.

“Hoy es facil encontrar bulos diversos con base rela-
cionada con la obesidad y las dietas, por lo que es pe-
ligrosa la incidencia en la infancia y la adolescencia”.

Para el portavoz de Hosteleria de Espana, “las prin-
cipales mentiras se asientan en la distincién entre
alimentos buenos y malos, lo cual no existe, pues to-
dos lo son en funcion de la utilizacién y de la dosis de
administracion”.

Dice Emilio Gallego que la alimentacién hay que en-
tenderla “como un elemento integral de la persona,
de su estilo de vida, de sus condiciones de salud, ac-
tividad fisica y deportiva”.

“Esta pérdida de vision y la simplificacion entre bue-
nos y malos constituye el principal elemento de des-
informacioén y esta en la base del dafo que se hace a
las personas menos formadas en aspectos nutricio-
nales”, dice Gallego.

En el sector de hosteleria “el dafio se debe a los vai-
venes que supone la moda; somos un sector muy in-
fluido por tendencias y modas, por lo que, si el signo
de las mismas es negativo, igual lo seran las conse-
cuencias para el sector”.

“Desde Hosteleria de Espafia desarrollamos accio-
nes de formacién, particularmente desde nuestro
ecosistema campus de formaciéon en hosteleria”,
dice Emilio Gallego; “establecemos lineas como,
por ejemplo, de alérgenos o de seguridad alimenta-
ria, pues creemos que una mayor informacién sobre
productos es fundamental para mejorar esa cultura
sobre nutricion capaz de contrarrestar los bulos y la
desinformacion interesada”.

Segun Gallego “en hosteleria hemos de seguir apro-
vechando mas al personal de sala que, en nuestro
sector, es el lugar donde los profesionales interac-
tban con los clientes”; “por ello, hay que seguir me-
jorando esa formacién y cualificacion, pues son el
eslabén de comunicacion sobre productos, incluso
sobre las caracteristicas organolépticas y nutricio-
nales de los alimentos”. “Creemos que hay mucho
potencial para seguir avanzando y que puede ser la
formula para contrarrestar la desinformacion”, con-

cluye Gallego.

TAMBIEN EN COSMETICA Y CUIDADO
PERSONAL

En el sector de gran consumo, no sélo la alimenta-
cion esta afectada por la desinformacioén, pues los
surtidos de cosmética y cuidado personal también
hacen de diana de bulos y mentiras.

“La avalancha de informaciéon no contrastada en
redes sociales esta llevando a miles de personas a
tomar decisiones erréneas, a veces dafinas, en el
cuidado de su piel”, dice Inmaculada Canterla, farma-
céutica especializada en dermocosmética y funda-
dora de Cosmeceutical Center.

“Cada dia veo pacientes y clientes que llegan confun-
didos, con rutinas acumuladas por tendencias vira-
les, recomendaciones de influencers o lo que usa la
amiga”, dice Canterla; “muchos terminan gastando
dinero y tiempo en productos inadecuados para su
piel, o irritdndola innecesariamente”.

“La desinformacion en Internet no sélo es ineficaz,
sino que puede ser contraproducente”, dice Canterla;
“por eso nacié CC Academy, para que la gente deje
de estar ciega y tome decisiones con criterio, aho-
rrando dinero, tiempo y evitando errores”.

Si te pones proteccion solar no absorbes vitamina D;
algunos filtros no son seguros; algunos protectores
solares alteran las hormonas o con ponerse un poco
de proteccion por la mafAana es suficiente... son al-
gunas de las mentiras habituales en el segmento de
productos de proteccion solar.

Desde la Asociacion de Perfumeria y Cosmética
(Stanpa), que integra a 300 fabricantes y distribuido-
res de perfumes, cosméticos y productos de cuidado
personal, se promueve un etiquetado claro y com-
prensible, ademas de proponer varias claves para
“comunicar con rigor”.

Contrastar la informacién consultando a profesiona-
les especializados, como dermatdlogos y farmacéuti-
cos, tener en cuenta la procedencia de las fuentes, la
independencia de los analisis, el empleo de un tono
divulgativo o tener en cuenta que la comunicacion ha
de ser accesible para cualquier persona son los cin-
co antidotos contra la denominada infoxicacidn.

COMO CONFRONTAR LA DESINFORMACION

Para lograr que mentiras y bulos no prosperen, Maria
Sanchez, directora de Alimentacion de La Distribu-
cion-Anged propone:
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® Anticipacion. También la comunicacion proac-
tiva elaborando argumentarios concretos para
temas de interés clave, unificando mensajes que
no confundan al consumidor y que ayudan a las
empresas a trasladar informacion desde el rigor.

® Alianzas entre sectores. Para promover una co-
municacion contrastada y basada en el rigor cien-
tifico. Un ejemplo claro es la Alianza Carne y dis-
tribucién que recientemente esta organizacién
ha firmado con el Foro Ganadero Carnico, que
engloba a las seis organizaciones interprofesio-
nales carnicas.

e Administraciones publicas. Desde esta instancia
también se puede y se debe trabajar para abordar
la informacién desde el punto de vista de la cien-
cia, para evitar que la mayor parte del contenido
que llega a la poblacién sobre alimentacién esté
en manos de influencers o divulgadores con poco
rigor y conocimiento en la materia.

® La desinformacién cada vez nos empuja mas
al terreno de la polarizacién, entre lo bueno y lo
malo, lo saludable y lo perjudicial, sin entenderlo
en el contexto de estilo de vida, desconfiando de
ingredientes o de alimentos concretos, y esto va
en contra de disponer de una informacioén enten-
dible, rigurosa y basada en la ciencia, pero tam-
bién adaptada a cada estilo de vida y grupo de
poblacién, que nos permita hacer mejores elec-
ciones.

e Simplificacion. De la informacién nutricional, para
hacerla mas comprensible. “Nuestras empresas
recogieron desde el primer momento este reto
informativo y han implantado desde hace tiempo
Nutri-Score como el elemento mas extendido,
acompafnandolo de informacién necesaria para
el consumidor”.

“Entendemos que la desinformacion afecta por igual
ala marca del fabricante o a la del distribuidor, en am-
bos casos existe un importante impacto reputacional
que puede afectar no sélo a la confianza en la marca
sino a la hora de explicar reformulaciones o cambios
en el etiquetado”, dice Maria Sanchez.

“Por eso es muy importante la informacidén que se
traslada en el etiquetado, incluido el digital o los codi-
gos QR, que pueden aportar informacién para hacer
una eleccidon de compra con todas las garantias”.

La portavoz de La Distribucién-Anged habla de las
diversas herramientas para hacer frente a la infoxi-
cacion, tales como las iniciativas de divulgacién y

La desinformacion cada vez

nos empuja mas al terreno de la
polarizacion, entre lo buenoylo
malo, lo saludable y lo perjudicial,
sin entenderlo en el contexto

de estilo de vida, desconfiando
de ingredientes o de alimentos
concretos, y esto va en contra

de disponer de una informacion
entendible, rigurosa y basada en
la ciencia, pero también adaptada
a cada estilo de vida y grupo de
poblacion, que nos permita hacer
mejores elecciones.

alfabetizacion cientifica, Cazabulos (CSIC y Big Van
Ciencia), “que ayudan a identificar este tipo de conte-
nidos enganosos y a formar en verificacion de bulos,
especialmente en redes sociales”.

Existen ademas informes como el de EFSA (Autori-
dad Europea de Seguridad Alimentaria) en 2025 so-
bre herramientas de |A para detectar informacion fal-
sa sobre alimentacion, o el de la Sociedad Espafiola
de Nutricion (SEN) que presentd el informe “Salud,
alimentacion y fake news"” también en 2025.

Para Xavier Pera, de Aecoc, “la desinformaciéon no
puede abordarse de manera aislada, sino que requie-
re una respuesta coordinada que involucre a empre-
sas, sector alimentario, autoridades publicas, medios
de comunicacién y sociedad civil”.

“Tanto las empresas como las autoridades debemos
redoblar esfuerzos para comunicar mas y mejor,
adaptando los mensajes y los canales a los distintos
perfiles de la poblacién”, dice Pera, para quien “los
medios de comunicacion desempenan un papel fun-
damental; los barémetros de confianza indican que
contindan siendo uno de los principales canales de
referencia para informarse, lo que les otorga una res-
ponsabilidad clave en la verificacion y contextualiza-
cién de contenidos”.

“Amedioy largo plazo resultaimprescindible fomen-
tar el pensamiento critico y la educacién mediatica,
especialmente entre los jovenes, para que puedan
evaluar la fiabilidad de las fuentes y consumir infor-
macion de manera responsable”, concluye Pera. B
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Informacion y divulgacion sobre
alimentacion y nutricion

Cdémo afrontar los riesgos de los bulos y la desinformacion

=& Dra. Marcela Gonzalez-Gross ¢ Dr. Rafael Urrialde de Andrés
Catedratica de la Universidad Politécnica de Madfrid. Vicepresidente de la Real Academia Europea de Doctores.
Presidenta de la Sociedad Espafiola de Nutricién (SEN) Vocal de la Junta Directiva de la Sociedad Espafiola de Nutricién (SEN)

Resumen: Los bulos o desinformaciones sobre alimentacion y nutricion se han convertido en un hecho que va en aumento en Espafia,
impulsados por el desarrollo y la expansion de las redes sociales, generando una gran cantidad de informacion sin verificar, que puede
crecer de forma exponencial. Estos mensajes falsos 0 engafiosos se suelen difundir muy rapidamente porque apelan al miedo, al
perjuicio para la salud o a las soluciones “milagro”, lo que provoca que muchas personas cambien sus habitos alimentarios basédndose en
informacion incorrecta, imprecisa o falsa.

La desinformacion y los bulos sobre alimentacion y nutricion representan un reto importante para la salud publica en Espafiay en la
Unién Europea y otros paises de nuestro entorno. Aungque muchos de estos mensajes parecen inofensivos, pueden provocar decisiones
alimentarias erréneas o generar miedo injustificado hacia ciertos alimentos y bebidas. Por ello, es fundamental fomentar el pensamiento

critico, consultar fuentes oficiales y confiar en la evidencia cientifica antes de creer o compartir informacion relacionada con la alimentacion.

Debido a la problemética y los riesgos que tienen tanto para los consumidores como para las empresas de transformacion de alimentos
y bebidas los bulos y la desinformacién en alimentacion y nutricién, en los Ultimos afios estén surgiendo cada vez mas voces que quieren
combatir esta situacion.

Palabras clave: Informacion. Desinformacion. Alimentacion. Nutricion. Redes Sociales. Alfabetizacion alimentaria.
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a alimentacion y nutricién, como cualquier otra

ciencia, requieren de estudio y conocimiento en

base a datos para su anélisis y su posterior en-
tendimiento, comprension y aplicacion. Pero quizas,
en comparacion con otras ciencias que se nos anto-
jan més complejas, la alimentacién desde hace afios
Nnos parece una ciencia muy cercana.

En los ultimos anos, la gran difusion en la ciencia de
la nutricion ha tenido una proliferacion de informa-
cion muy amplia. Vamos a la compra, cocinamos los
alimentos y comemos y bebemos varias veces al dia
y eso puede llegar a infundir una falsa sensacion de
“conocimiento”, ya que son actos de consumo de ali-
mentos y bebidas que nos van a aportar los nutrien-
tes necesarios o requiridos para un correcto meta-
boismo y fisiologia humana.

Asimismo, en materia de alimentacién y nutricion
hay una importante transmision de informacién entre
generaciones en las familias, entre amigos, compa-
fieros, etc., que en ocasiones es acertada, pero en
otras muchas, no; pues a nivel cientifico-técnico son
dos ciencias muy jovenes, practicamente, desde la
segunda mitad del siglo XX. En general, los temas re-
lacionados con la salud dan lugar a debate y a opinar
con cierta facilidad, porque nos afectan muy de cerca
y todo el mundo tiene opinion, muchas veces no ba-
sada ni en estudios ni datos.

EL ORIGEN DE LA INFORMACION

Hasta hace unos afnos, la informacién sobre temas
relacionados con la salud procedia de medios con
una linea editorial; principalmente de la prensa escri-
ta, la radio y la television. La aparicion de los medios
digitales ha transformado el acceso a la informacion
referente a temas de salud, haciéndolo mucho mas
accesible a todas las personas.

Un estudio realizado en Alemania en una muestra
representativa de adultos, concluyé que el 76% de
las personas que utilizan Internet tienen una baja
competencia en materia de salud y que el 82 % no es
capaz de valorar de forma correcta las informaciones
relacionadas con temas de salud. Y de los temas rela-
cionados con la salud donde mayor desinformacion
se propaga es precisamente en materia de nutricion.

Segun la consultora Llorente y Cuenca, tres de cada
10 bulos en Internet hablan de comiday circulan sie-
te veces mas rapido que las noticias reales. Ya en los
afios 90 se aprobd un coédigo de autorregulacion en-
tre la Federacion Espafiola de Industrias de Alimenta-
ciény Bebidas y el Ministerio de Sanidad y Consumo,
supervisado y controlado por asociaciones de con-
sumidores, para poder determinar qué declaraciones
tenian o no fundamento cientifico y cuales eran total-
mente infundadas o sin criterio cientifico.

De forma genérica, en 1996 se aprobo el Real De-
creto 1907/1996, de 2 de agosto, sobre publicidad
y promocion comercial de productos, actividades y
servicios con pretendida finalidad sanitaria, conoci-
do coloquialmente como la legislacion de productos
milagro, que incluia o daba cobertura también a los
productos alimenticios.

Estos hechos, que también acontecian en otros pai-
ses de la Unién Europea en los afos 80, 90 y princi-
pios de los 2000, hizo que se aprobara el Reglamento
1924/2006 sobre declaraciones nutricionales y de
propiedades saludables, lo que permitidé que por pri-
mera vez, sobre comunicacién comercial de salud re-
lacionada con alimentacion y nutricion, se aprobara
una lista positiva y se autorizaran las declaraciones
en base al posicionamiento positivo de la European
Food Safety Authority (EFSA), ademas de la autoriza-
cién y aprobacion de la Comision Europea, a través
de la publicaciéon en base al Reglamento 432/2012
en la Diario Oficial de la Unién Europea.

Pero al igual que hasta practicamente 2010-2015 todo
el foco estaba sobre soportes de comunicacion con-
vencionales, hoy se deberia adaptar toda la legislaciéon
vigente a los nuevos soportes digitales e incluso a



La desinformacion en materia de
alimentacion y nutricion supone

un verdadero reto para la salud
publica. Influye en la eleccion de
alimentos y lleva a las personas a
desconfiar de las recomendaciones
cientificas. Existe consenso en
relacion a la importancia de la
alfabetizacion alimentaria y de
nutricion de la poblacién para

que pueda distinguir la ciencia

de la pseudociencia e incluso

de la no ciencia. El abordaje
requiere de una accion combinada
de profesionales de la salud,
educadores, formadores e
instituciones y entidades publicas y
privadas con el fin de promover una
comunicacion nutricional basada
en la evidencia cientifica y que sea
accesible para el gran publico.

todo lo relacionado y referido a prescriptores, tanto de
caracter o ambito social como del referido a la salud.

La desinformacion se define como la propagacion de
noticias o informaciones falsas o no verificadas con
la intencion de influir, confundir o equivocar a deter-
minas personas o grupos de poblacion.

Segado-Fernandez y col. (2025) analizaron un total
de 28 articulos para comprender la influencia de las
redes sociales en la alimentacion y nutricion. Los
resultados destacan Instagram (50%) y YouTube
(39,3%) como las redes sociales predominantes, lo
que sugiere un cambio desde los medios tradicio-
nales. La desinformacién es generalizada (100%) y
los usuarios difunden practicas no verificadas, es-
pecialmente en Instagram (64,70%). El auge de las
dietas milagro es preocupante, con superalimentos
que pueden curar enfermedades como la COVID-19
generada por el SARS-COV-2 (14,28%) y la ortorexia
(14,28%) recibiendo la mayor atencion.

La ortorexia esta vinculada a la difusién de desinfor-
macion, lo que exacerba su prevalencia. Ademas, el
analisis revela cambios en los patrones alimentarios
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o dietéticos, generando preocupacion por la disminu-
cion de la popularidad y adherencia de la dieta medite-
rranea. Los autores concluyen que la desinformacion
sobre alimentacion y nutricidn, a través de las redes
sociales, se esta convirtiendo en un grave problema
de salud publica.

La desinformacion en materia de alimentacién y nutri-
cion supone un verdadero reto para la salud publica.
Influye en la eleccion de alimentos y bebidas y lleva
a las personas a desconfiar de las recomendaciones
cientificas. Existe consenso en relacion a la importan-
cia de la alfabetizacién alimentaria y de nutricién de
la poblacién para que pueda distinguir la ciencia de la
pseudociencia e incluso de la no ciencia. El abordaje
requiere de una acciéon combinada de profesionales
de la salud, educadores, formadores e instituciones y
entidades publicas y privadas con el fin de promover
una comunicacion nutricional basada en la evidencia
cientificay que sea accesible para el gran publico.

ALFABETIZACION ALIMENTARIA

Los expertos en alimentacion, nutricion y salud coinci-
den en que es importante que las personas adquieran
alfabetizacion en salud (del inglés, Health literacy), y
en el tema que nos ocupa, alfabetizacién alimentaria.

La alfabetizacion alimentaria se refiere al conoci-
miento, habilidades y actitudes necesarios para to-
mar decisiones informadas en relacion a los alimen-
tosy bebidasy suimpacto en la salud. A pesar de que
cada vez hay mayor conciencia sobre la importancia
de la alfabetizacién alimentaria, el analfabetismo
alimentario es un problema global, afectando a per-
sonas de todas las edades, entornos y niveles socio
econdmicos y culturales.

Segun los autores Silva y col. (2023), el analfabetismo
alimentario tiene repercusiones importantes, aumen-
tando las desigualdades en materia de salud, sobre
todo en poblaciones vulnerables, tanto por situa-
cién fisiolégica como econdémica o social. Ademas,
la alfabetizacién alimentaria es un campo complejo
y multidisciplinar, y son muchos los retos que la co-
municacion en materia de salud debe asumir para
promocionar de manera efectiva la alfabetizacion ali-
mentaria y mejorar la salud.

INICIATIVAS EN ESPANA FRENTE A LA
DESINFORMACION
Debido a la probleméticay los riesgos que tienen tan-
to para los consumidores como para las empresas de
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transformacion de alimentos y bebidas los bulos y la
desinformacion en alimentacién y nutricion, en los ul-
timos anos estan surgiendo cada vez mas voces que
quieren combatir esta situacion.

Asi, por ejemplo, en octubre de 2025, la Oficina Ali-
mentaria de Llorente y Cuenca en colaboracién con
Newtral publicaron un informe titulado “Salud, Ali-
mentacion y Fake News”, que documenta cémo de-
terminadas narrativas virales han sido capaces de
desencadenar crisis comerciales y regulatorias en
Espafa, y en el que particip6 en el desarrollo y re-
daccion uno de los autores de este articulo (Rafael
Urrialde). El estudio pone el foco en quién impulsa
estas dinamicas, cdmo se propagan y qué pueden
hacer empresas, reguladores, entidades no guberna-
mentales y medios de comunicacion para anticiparse
y responder con eficacia.

Precisamente plataformas o entidades de comunica-
cién como Newtral o Kbmoda News estan trabajan-
do en el anélisis de las desinformaciones o bulos y
construyendo mensajes reales y fidedignos en base
a los datos cientifico-técnicos y de las regulaciones
en derecho alimentario para hacer frente a la desin-
formacion.

ALGUNOS EJEMPLOS DE BULOS Y
DESINFORMACIONES

La mayoria de los mitos alimentarios carecen de
base cientifica o técnica. Ademés, pueden dar lugar a

practicas nutricionales o dietéticas ineficaces o per-
judiciales para la salud. Veamos algunos ejemplos.

e Valor nutricional de la leche y las bebidas vege-
tales.

¢ Alimentos sin gluten para personas no celiacas o
alimentos sin lactosa para personas tolerantes a
la lactosa.

e Comer pan engorda.

¢ E| pan integral aporta menos calorias que el pan
blanco.

® Lo natural es mejor que lo procesado.

¢ Edulcorantes.

* Aditivo E 330.

e Comer huevo sube el colesterol en sangre.
® Beber agua es malo.

® Chocolate y acné.

® \Vinagre de manzana adelgaza.

® Zumo de limén en ayunas.
® | as bebidas alcohélicas son buenas para la salud.

¢ El azUcar produce calorias vacias.

COMPLEMENTOS ALIMENTICIOS QUE SON
SUPLEMENTOS NUTRICIONALES

También existe preocupaciéon en relacion a la des-
informacidén en relacién a los suplementos nutricio-
nales. Un estudio reciente realizado en Alemania
(Gauch y col, 2025) analizé los suplementos promo-
cionados por influencers en Instagram. Dos tercios
de los suplementos mas anunciados aportaban do-
sis de vitaminas y minerales por encima de los valo-
res maximos que se deben consumir a diario (UL), sin
que ademas los influencers indicaran nada al respec-
to y los efectos negativos que pueden desencadenar
en algunos casos. Concluyen los autores que se
deberian tomar acciones legales para evitar la des-
informacion de los influencers en las redes sociales,
similares a las ya adoptadas y recogidas en el Real
Decreto 1907/1996 para el resto de los medios que
incluyan comunicaciones comerciales con pretendi-
da finalidad sanitaria que contravengan lo recogido
en dicho real decreto.

Los bulos o desinformaciones sobre alimentacion y
nutricién se han convertido en un hecho que va en
aumento en Espafia, aunque siempre han existido,
pero que con el desarrollo y la expansién de las re-
des sociales se ha generado una gran cantidad de
informacién, que puede crecer de forma exponen-
cial, sin verificar. Estos mensajes falsos o engafiosos
se suelen difundir muy rapidamente porque apelan
al miedo, al perjuicio para la salud o a las soluciones
“milagro”, lo que provoca que muchas personas cam-
bien sus habitos alimentarios basandose en informa-
cion incorrecta, imprecisa o falsa.




Durante situaciones de crisis sanitaria la difusion de
bulos alimentarios aumenta de forma muy notable.
Se comparten mensajes que pueden afirmar que
ciertos alimentos o bebidas podian prevenir o curar
las patologias o enfermedades, también que determi-
nados productos importados, per se, son peligrosos.
Estas afirmaciones generan confusion y preocupa-
cion entre la poblacién, a pesar de que las autorida-
des sanitarias desmientan de forma repetida estas
informaciones.

Las redes sociales y aplicaciones de mensajeria di-
gital pueden jugar un papel clave en la difusion de
los bulos o desinformaciones o informaciones falsas.
Muchos mensajes se presentan como advertencias
urgentes, maquetadas o presentadas de forma muy
llamativa y con una fuente de informacion supuesta-
mente procedente de médicos o0 expertos en salud,
incluso autoridades sanitarias, lo que aumenta su
credibilidad. Sin embargo, en muchos casos no exis-
te ninguna fuente fiable detras de estas afirmaciones.

Para combatir este problema, en Espafa existen diver-
sas iniciativas de verificacién y educacién alimentaria.
Organismos como la Agencia Espafiola de Seguridad
Alimentariay Nutricion (AESAN), asi como plataformas
de verificaciony divulgadores cientificos, como Kémo-
da News, que trabajan para proporcionar informacion
basada en evidencia cientifica e intentar desmentir los
bulos. Ademas, se promueve la educacion alimentaria
y nutricional para aprender a identificar fuentes fiables
y a cuestionar informacion sospechosa.

Por tanto, la desinformacion y los bulos sobre ali-
mentacion y nutricidbn representan un reto impor-
tante para la salud publica en Espafa y en la Unién
Europea y otros paises de nuestro entorno. Aunque
muchos de estos mensajes parecen inofensivos,
pueden provocar decisiones alimentarias errobneas o
generar miedo injustificado hacia ciertos alimentos
y bebidas. Por ello, es fundamental fomentar el pen-
samiento critico, consultar fuentes oficiales y confiar
en la evidencia cientifica antes de creer o compartir
informacién relacionada con la alimentacién. B
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Sobre la SEN: la Sociedad Espariola 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 espafola del ambito de la nutricion
y la alimentacion socia de la Federacion Europea de So-
ciedades de Nutricion (FENS) y de la Unién Internacional
de Sociedades de Nutricion (IUNS). Es una de las socie-
dades integrantes de FESNAD (Federacion Espariola So-
ciedades de Nutricién, Alimentacién y Dietética).
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Resumen: En este articulo se plantean algunas ideas sobre los retos con los que se enfrenta la construccién de las ciudades, desde la
perspectiva de los mercados minoristas. El comercio y los mercados construyen las ciudades y es muy importante que las ciudades no
destruyan al comercio.

La multipolaridad de las urbes plantea diversas cuestiones interesantes sobre las que se reflexiona en este trabajo.

Palabras clave: Capilaridad. Ciudad. Comercio. Compra. Espacios vacios. Mercados Municipales. Microcosmos. Movilidad. Proximidad.



no de los principales desafios de las ciudades

es conseguir que lo construido pueda ser ha-

bitado Casares, (2019). EI comercio juega un
papel fundamental como arquitecto y constructor
de las ciudades. Los mercados minoristas juegan un
papel clave para el sostenimiento del andamiaje co-
mercial y para la pura secrecion de vitalidad en las
ciudadesy en los pueblos.

En este articulo se plantean, en primer lugar, algunas
ideas sobre la vinculacién entre comercio y ciudad
para posteriormente pasar a analizar diversos aspec-
tos de actualidad en torno a la construccion urbana
y el papel de los mercados municipales que, parcial-
mente, modelan y cincelan la estructura comercial
en los paises mediterraneos.

LAS CIUDADES EN LA ERA DEL COMERCIO

En la sociedad del siglo XXI la poblacion se instala
confortablemente en la era del comercio. “Todo se
compra y todo se vende. Los bienes y servicios, las
donaciones, los favores, los mecenazgos artisticos
y deportivos... Casi todo esta en el mercado con su
oferta, demanday precio” (Casares, 2020).

Benjamin Franklin sefala que “ninguna nacién fue
jamas arruinada por el comercio”. Esta afirmacion
parece cumplirse ex abundantia en los tiempos ac-
tuales.

En las etapas iniciales del desenvolvimiento hu-
mano, los mercados nacen espontaneamente (mer-
cados de autoejecucién) o son de creacién social
(que se nutren de componentes institucionales). “Por
ejemplo, los cartagineses desembarcan sus mercan-
cias y mediante sefiales de humo se ponen de acuer-
do con los nativos, en los diversos lugares que visitan,
sobre la cantidad de oro a pagar” (Casares, 2021).

En ninguna civilizacion, la vida urbana se ha desen-
vuelto al margen de la actividad comercial. Henri Pi-
renne (2015) sostiene que las ciudades son hijas del
comercio.

Desde la Edad Media se observa que hay poblacio-
nes con planeamiento cuyo trazado se basa en una
estructura reticular. La plaza de mercado es el ele-
mento fundamental Los edificios que rodean la plaza
suelen estar unidos en planta baja mediante sopor-
tales.

En las ciudades sin planeamiento, las plazas y las
calles del mercado son muy variadas. Las plazas del
mercado suelen ser irregulares y las vias publicas

EL FUTURO DE LAS CIUDADES Y LA VITALIDAD DEL COMERCIO DE PROXIMIDAD

principales se erigen automaticamente en ejes co-
merciales. Los puestos comerciales son pequefos,
en torno a dos metros de anchura, pero muy abundan-
tes y generatrices de trafico de personas y mercan-
cias. Aunque las ciudades son preferentemente nu-
cleares, en ocasiones se desdoblan en dos centros.

En definitiva, una aldea se convierte en ciudad cuan-
do se apuntala como eje de la actividad comercial. En
torno al mercado, la artesania y el comercio fluye la
estructura fisica (trazado urbano, fortificaciones...), la
configuracion legal, las comunicaciones y la vitalidad
politica.

En las ciudades modernas se genera una elevada
division del trabajo en el marco de la individualiza-
cién espiritual, como sefala Simmel (1986). Hay que
ver por lo tanto la globalidad de sus efectos mas alla
de su realidad inmediata. Fernandez Salinas (1999,
p.235) también lo expresa de forma concisa: “La ciu-
dad no solo es un conjunto de calles sino las perso-
nas que las utilizan y le dan valor™.

En los tiempos actuales, hay que destacar el desarro-
llo multicéntrico de las ciudades con el surgimiento
de diversos microcosmos, el impacto de la gentrifi-
cacion, la creciente relevancia de la venta a distancia
(con internet marcando el paso) y el desenvolvimien-
to de espacios vacios.

BINOMIO COMERCIO-CIUDAD.
EL ARCHIPIELAGO COMERCIAL
Se han seleccionado tres elementos de estudio en el
marco de la multipolaridad social y funcional de las
ciudades y pueblos modernos. Los factores elegidos
son el archipiélago comercial, el impacto de la com-

pra sin presencia fisica y los efectos del turismo y la
gentrificacion.

La ciudad se ha caracterizado siempre por la confu-
sidny la convivencia de personas, talantes y sentidos
vitales de todo tipo. La ciudad ha permitido convivir
basandose en la amabilidad superficial. El aislamien-
to permite evitar el desorden de la mezcla, pero gene-
ra la desconfianza y la anomia social.

Los planteamientos de Le Corbusier tienen enorme
influencia con un crecimiento vertical con edificios
elevados y rascacielos, con parques periféricos que
alejan a los ciudadanos de las calles y con el creci-
miento sostenido de las vias subterraneas. Su con-
cepcion funcional de la ciudad le lleva a considerar
cintas o vias limpias sin obstaculos ni vida. La ciudad
se divide en zonas. A cada individuo y funcion social
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Se puede decir que la ciudad,

en el siglo XXI, en términos
comerciales, se conforma como un
archipiélago. Aparecen miltiples
centros comerciales y todos los
barrios disponen de una amplia
cobertura comercial. La capilaridad
de la distribucion comercial es
fundamental para poder abastecer
adecuadamente a toda la poblacion
dispersay con serias distancias
entre los lugares de residencia

y los centros de trabajo. La
multipolaridad social y espacial y
la urbanizacion difusa requieren de
un sistema distributivo eficiente y
con gran capacidad logistica.

le corresponde su lugar en la ciudad (ciudades dor-
mitorio, centros comerciales, areas industriales, zo-
nas hoteleras...). Esta tendencia debilita el sentido de
comunidad y se fomenta el pasar frente al estar, Se
desvertebra, eso si, funcionalmente, la ciudad.

Le Corbusier plantea su proyecto de Ciudad Radiante
en Paris en 1922. Se trata de un plan maestro com-
pletamente simétrico que gira en torno a 24 rascacie-
los y una separacion funcional del resto de la ciudad.
La division de espacios entre vehiculos y peatones
y la generosa consideracién de las zonas verdes
son otras sefias de identidad del proyecto. Aunque

las concepciones iniciales para Barcelona y Buenos
Aires no se consolidan, sus ideas dejan unos posos
que se mantienen cien aios después.

Se puede decir que la ciudad, en el siglo XXI, en térmi-
nos comerciales, se conforma como un archipiélago.
Aparecen multiples centros comerciales y todos los
barrios disponen de una amplia cobertura comercial.
La capilaridad de la distribucion comercial es funda-
mental para poder abastecer adecuadamente a toda
la poblacion dispersa y con serias distancias entre
los lugares de residencia y los centros de trabajo. La
multipolaridad social y espacial y la urbanizacion di-
fusa requieren de un sistema distributivo eficiente y
con gran capacidad logistica.

Marc Augé (2009) escribe acerca de los no lugares de
la sobremodernidad. Se trata de lugares de transito
en los que predomina la vacuidad y el anonimato des-
cuidado. Pueden ser espacios de circulacién como
las autopistas, las gasolineras o los aeropuertos, de
consumo como las cadenas hoteleras o los centros
comerciales, o de comunicaciéon como las pantallas
publicas o la television por cable. El individuo se situa
en el marco de la opacidad e imprevisibilidad de las
redesy flujos.

Algunos autores se habian manifestado sobre los
componentes distépicos de las grandes ciudades.
Walter Benjamin (2005) es de los mas concluyen-
tes: “Con su asfalto, la geometria de sus calles y sus
muchas ventanas, las ciudades tras ser destruidas y
desmoronarse habitaran en el tiempo”. En el fondo
remeda a Bertold Brecht cuando sefnala: “De estas
ciudades quedara lo que a su través paso: este vien-
to". En estas ciudades aparecen soledades congre-
gadas y se puede recordar al gran Allan Poe cuando
escribe: “El gran atributo de la multitud para el sujeto
maduro es el anonimato” (véase Sabugal, 2022)
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El abandono del modelo de ciudad compacta genera
un crecimiento urbano sostenido en torno a subur-
bios fragmentados y polarizados. Los huecos urba-
nos generan el imperio de los vehiculos motorizados
y los espacios verdes de baja utilizacidén terminan por
derivar en la degradacion urbana.

Hay que sefialar que entre los Objetivos del Desa-
rrollo Sostenible de la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU) aparece el nimero 11 que dice lo si-
guiente: “Lograr que las ciudades sean mas inclusi-
vas, seguras, resilientes y sostenibles”.

La separacion del comercio de la ciudad por los ca-
minos de las grandes superficies periféricas y de la
venta por Internet configuran un nuevo modelo en el
que saltan chispas por la desertizacién comercial que
solo puede ser frenada por un desarrollo capilar del
pequefio comercio y en el que los mercados munici-
pales y los centros comerciales abiertos deben jugar
un papel determinante. Las interacciones creadas en
espacios publicos urbanos se desplazan a espacios
privados o a los no lugares antes mencionados lo cual
supone una ruptura demoledora del binomio comer-
cio-ciudad. El centro comercial artificial puede despla-
zar al &gora y se sustituye ciudadania por consumidor
supeditado al automévil o a la compra digital. Como
sefala Torres-Outon (2022) se produce una ruptura
entre actividad comercial y hecho urbano.

Por otra parte, hay una cierta tendencia a estabular
a los nifios en las casas, colegios o lugares de es-
parcimiento y algo parecido ocurre con los adultos,
concentrados en oficinas, zonas de recreo y especté-
culos, centros de servicios...

CONMPRA A DISTANCIA. LA INFLUENCIA DE
LA PANDEMIA

El comercio electronico basa gran parte de su poten-
cial en la funcion de desintermediacion. La utiliza-
cion del canal directo fabricante-consumidor permi-
te abaratar y acortar las fases de intermediacién en
aspectos como la preparacion de articulos, el man-
tenimiento de inventarios, la comunicacién o la asun-
cién de riesgos. Paraddjicamente, también surgen
procesos de reintermediacion (Casares et al., 2022)
en materia de seguridad en la linea, o en el desarrollo
de sistemas de transporte y logistica.

La pujanza, sobre todo en términos potenciales, del
comercio electronico, enmarcado en la economia de
los datos, genera sobredosis de escepticismo sobre
el futuro de otras formas de comercio con estableci-
miento fisico. La inteligencia artificial implica nuevas

orientaciones de las alternativas no presenciales en
el comercio minorista Se empieza a escribir, sobre
todo en Estados Unidos, acerca del apocalipsis del
comercio minorista. Antes de seguir tafiendo las
campanas del juicio final es conveniente revisar el
impacto de las ventas por Internet, incentivadas por
la pandemia, que supone un ariete para favorecer
la soledad, evitar los contactos fisicos y cultivar las
compras electrénicas.

El Observatorio Cetelem (2025, varios afos) es con-
cluyente al respecto sefialando que un 23% de las
personas encuestadas dice que ha cambiado su
mentalidad ya que antes de la pandemia compraba
siempre o casi siempre en tienda fisica y ha cambia-
do a comprar por Internet. Los aspectos favorables
de Internet son poder comprar desde casa (62%) se-
guido de evitar aglomeraciones (42%). También hay
que sefalar el incremento sustancial de la venta de
comidas preparadas a domicilio.

Sin embargo, los tafiidos de las campanas del juicio
final respecto a los establecimientos fisicos que-
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dan amortiguados por algunos datos recientes. El
Observatorio Shopper Experience 2025 de In Store
Media sefala que el 97% de los compradores sigue
adquiriendo productos en tiendas fisicas. El precio
y las promociones se consolidan como el principal
criterio de eleccion de lugar de compra. El 86% de
los compradores se siente influido por la disposicion
y estimulos de las tiendas. Resumiendo, aumenta la
relevancia de la compra por internet, pero persiste el
polimorfismo y la convergencia de formatos que son
las sefas de identidad basicas del desenvolvimiento
del comercio moderno.

En cualquier caso, el crecimiento relativo de la venta
electronica tiene importantes consecuencias en la
generacion de una notable densidad urbana condi-
cionada por los transportes masivos de mercancias a
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todos los lugares de las poblaciones. El crecimiento
del comercio electronico estd generando movimien-
tos adicionales de productos en horarios diurnos con
notables repercusiones en el tréfico, el aparcamiento
y la movilidad urbanos.

Hannon et al. (2018) sefialan que mas del 20% de la
congestion urbana estéd provocada por el transporte
de mercancias. Entre las propuestas para mejorar
la movilidad y el medio ambiente urbano aparecen
los carriles para vehiculos compartidos, las bicicle-
tas y motos eléctricas, los trenes automatizados, la
implantacion de sistemas inteligentes del trafico y
de redes de aparcamiento con tecnologia inteligen-
te y el alejamiento de la carga y descarga comercial
de las horas punta. El horario nocturno se muestra
como el mas correcto.

CIUDAD TURISTICA Y GENTRIFICACION

La gentrificacion supone la expansion del capital
orientado al mercado de bienes raices. Surgen areas
nuevas con mayor estatus social y se desenvuelven
procesos de invasion y desplazamiento de los di-
versos sectores sociales. En muchos casos, barrios
poblados por familias de extraccién humilde sufren
un completo cambio al ser desplazadas las familias
originarias y ser ocupadas las viviendas por percep-
tores de rentas medias y altas.

La readaptacion residencial, turistica y funcional
genera cambios relevantes en el paisaje comercial.
Diversas zonas de las ciudades generan un enorme
atractivo en las clases altas y medio-altas con cam-
bios de rango en la consideracion inmobiliaria, cul-
tural y artistica. Esta situacién se traduce en el alza
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de precios de las viviendas, la especulacién zonal y
la marcha a la periferia de los anteriores ocupantes.

Desde la éptica comercial, se genera un proceso de
adaptacion competitiva con la aparicion de locales
mas refinados y de un gran niumero de supermerca-
dos y tiendas especializadas que intentan satisfacer
los deseos de los nuevos habitantes. La disputa por
el espacio urbano determina continuos procesos de
regeneracion y sucesion en los usos del suelo que
configura microcosmos comerciales adaptados al
patron de localizacion de la poblacién, las nuevas
actividades econdémicas, el desenvolvimiento del tu-
rismo y la irrupcién poblacional de nuevas zonas pe-
riféricas con uso residencial.

En materia turistica, las ciudades y pueblos tien-
den a convertirse en parques tematicos. El abaste-
cimiento comercial adquiere nuevas perspectivas
ante la necesidad de proveer de bienes de todo tipo
en ciudades en las que se suman la oferta hotelera,
la de apartamentos turisticos y otras formas de alo-
jamiento. Ademas, el turismo de compras adquiere
nuevas dimensiones y muchas personas realizan
desplazamientos de todo tipo (coche, autocar, avion
tren...) para, fundamentalmente, realizar la actividad
compradora.

La adquisicion de productos se convierte, en si mis-
ma, en un abrevadero de satisfacciones y de diver-
siones. Bowlby (1985) comenta la importancia del
componente ludico del comercio con contundente
concision (con referencia en la novela naturalista
como hontanar de inspiracion): “La gente podia ir y
venir, mirary sofar, tal vez comprar, y el irde compras
se convirtié en una nueva actividad para el tiempo li-
bre- una manera de pasar agradablemente el tiempo,
equiparable a ir al teatro o visitar un museo”.

La trama invertida de Galbraith, la oferta comercial
genera continuamente nuevas necesidades en la de-
manda, se manifiesta con todo su esplendor. Se trata
de crear personas extrodirigidas (dirigidas externa-
mente) que se sientan vinculadas con la transmisién
unidireccional de informacion que les facilita com-
prar masy mejor.

EL PAPEL ESPECIFICO DE LOS MERCADOS
MINORISTAS

Los mercados municipales construyen la ciudad. Son
arquitectos fundamentales para evitar la degradacion
y el caos. En cualquier visita a una ciudad (incluyendo
los programas televisivos de viajes) se incorpora el
conocimiento y exploracion de un mercado minoris-

ta y de algun mercadillo estacional. Los programas
electorales de los candidatos politicos consideran
los mercados como ejes de vitalidad para dar a co-
nocer sus propuestas. Muchas encuestas socioldgi-
cas se desenvuelven en el &mbito acogedor de los
mercados... En definitiva, los mercados generan la
corriente respiratoria de las ciudades y pueblos de
cierto tamafo poblacional.

Los origenes de los mercados minoristas en todos
los paises se vinculan con los objetivos publicos
de mejorar la salud publica, mantener la calidad de
los productos, supervisar la actividad de los comer-
ciantes y conservar cierta elegancia incluso cuando
estan cerrados. Consultese, al respecto, a Bromley
(1980).

En el marco de lo sefalado se pueden establecer cin-
co vias de andlisis, desde una postura fugitiva de los
convencionalismos sobradamente conocidos, de la
relevancia de los mercados minoristas:

1. En el ciclo de vida de las formas comerciales, los
mercados municipales intentan evitar las turbu-
lencias y la declinacién mediante un proceso de
madurez sostenida. El énfasis en mejorar el pa-
trimonio material e inmaterial de los mercados
juega un papel fundamental para evitar la obso-
lescencia y la vulnerabilidad en el ciclo de vida
de las formas comerciales, como sefalan Zazo y
Lépez-Meza (2018).

Los mercados municipales se configuran como
plataformas en llamas de flexible adaptacion a
los cambios en la produccién y el consumo. La
continua adaptacion competitiva se vincula con
el proceso de establecimiento de un helicopte-
ro de soluciones en términos de calidad de los
productos, precios competitivos, servicios al
consumidor, proximidad y personalizacién de las
experiencias de los clientes.

2. Las metapreferencias suponen el aterrizaje de
los valores en los procesos de compra. La im-
portancia de la dramatizacién del consumo en
términos de salud, de la calidad de la oferta,
de las relaciones personales y civicas, de la va-
riedad y procedencia de los productos. Todos
estos aspectos estan impregnados de valores 'y
es fundamental el papel de la marca: mercado
municipal.

3. El desenvolvimiento del turismo es otra piedra
angular del papel de los mercados y mercadillos.
La atmosfera célida y ludica, la cercania a los
clientes, el consejo bien orientado. Una vez mas



los pueblos y ciudades se erigen en hijos del co-
mercio. Los mercados y mercadillos construyen
pueblos y ciudades. Las preguntas usuales son
/Qué se puede comprar aqui? ;Dénde se puede
comprar?

4. Los mercados municipales generan un penta-
gono benigno sobre la actividad econémica. La
concurrencia de un gran niumero de operadores
genera pautas competitivas que garantizan el
adecuado funcionamiento del sistema de pre-
cios.

5. Los mercados son garantia de un comercio de
proximidad. Esto es fundamental para las perso-
nas mayores o para las personas vulnerables.

Los retos son muy variados y la vision interdiscipli-
naria de los problemas es fundamental para evitar
las visiones simplistas que empobrecen el analisis
cientifico. La superficialidad se observa en un libro
encuadernado con materiales nobles y con las pagi-
nas en blanco. Por el contrario, se trata de ayudar a
interpretar la evoluciéon del comercio, de las ciudades
y de los mercados municipales con una vision amplia
del paisaje y las sinergias existentes, incluyendo la
importancia de la resonancia vital de las ciudades
y pueblos. Recordando a Azorin, incorporando ele-
mentos estéticos para terminar el articulo, los mer-
cados municipales apacentan los colores vivaces y
favorecen la tarea del escritor después de un paseo
por los mismos. W
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Resumen: La sostenibilidad es una prioridad declarada por los consumidores que, sin embargo, no siempre se refleja en
sus decisiones de compra. Este articulo cuantifica esta brecha actitud/intenciéon y demuestra que, aunque la importancia
atribuida a la compra sostenible es elevada, la intencion de comprar de forma sostenible se sitda en un nivel inferior.

En relacién con el canal de compra, la tienda fisica se percibe como un entorno mas facilitador de la compra sostenible que
el canal online, si bien, segun los encuestados, presenta deficiencias en la relacién precio/valor, especialmente entre la
juventud y las personas con estudios superiores.

A partir de estos hallazgos, se propone un marco de intervencion articulado en tres ejes principales: (1) facilidad, (2) valory
(3) segmentacidn activable, y se detallan tacticas concretas que ofrecen a gestores y comerciantes una hoja de ruta practica
para reducir la brecha identificada y convertir la intencién de compra sostenible en compras reales dentro de la tienda fisica.

Palabras clave: Compra sostenible. Comercio. Brecha actitud-accion. Comportamiento del consumidor. Precio-valor. Sostenibilidad.



os discursos sobre sostenibilidad han calado

hondo en la sociedad. Cada vez mas ciudadanos

declaran su preocupacioén por el medio ambien-
te y su deseo de consumir de forma responsable. Sin
embargo, cuando se enfrentan a la decisién de com-
pra, ese compromiso declarado no siempre se ma-
terializa. Esta discrepancia, conocida en la literatura
como brecha actitud intencidén o attitude intention
gap (Wang, Shen & Chu, 2021), constituye uno de los
principales desafios para el comercio que desea po-
sicionarse en términos de sostenibilidad.

En relacion con el canal de compra, el debate sigue
abierto. No existen evidencias concluyentes que de-
muestren si se compra de forma mas sostenible en la
tienda fisica o en Internet. Ahora bien, aunque la per-
cepcion de los consumidores sobre la sostenibilidad
de un canal de distribucién especifico no sea necesa-
riamente objetiva (Mangiaracina et al., 2016), su valo-
racion subjetiva si influye en la eleccion (Wiese et al.,
2012). En consecuencia, los consumidores perciben
diferencias significativas entre ambos canales, y estas
percepciones condicionan sus decisiones de compra.

En este contexto, para el comercio fisico, compren-
der las percepciones de los consumidores resulta
crucial para identificar las variables que intervienen
en la elecciéon de un canal determinado (Klein &
Popp, 2023). Identificar cémo influir en las decisio-
nes de compra sostenible representa una oportuni-
dad estratégica, ya que permite convertir la cercania
y la capacidad de asesoramiento, intrinsecas al co-
mercio presencial, en verdaderas ventajas competiti-
vas frente al entorno digital.

Este articulo sintetiza los principales resultados del
estudio “Avanzando hacia la Compra Sostenible”, rea-
lizado por la Catedra de Comercio de la Universidad
de La Rioja y el Ayuntamiento de Logrofio con una
muestra de 1.015 personas que residen en Espafa.
A partir de estos resultados, se identifican los perfi-
les mas proclives a la compra sostenible, las barreras
que frenan la conversién y las acciones que puede
emprender el comercio fisico para transformar la in-
tencidon de compra sostenible en una venta real.

ACTITUD-INTENCION EN CIFRAS

El término “compra sostenible” hace referencia a la
adquisicion de productos que, en si mismos y/o en su
proceso de fabricacion y distribucién, generan un im-
pacto social, econdmico y medioambiental positivo.

Comprar de forma sostenible implica que, antes, du-
rante y después de cualquier compra, el consumidor
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se plantea el impacto ambiental, social y econdmico
de su decision (Moya et al., 2025).

Las ventajas de la compra sostenible son nume-
rosas. No solo responden a las expectativas de los
consumidores preocupados por el medio ambiente,
sino que también reflejan el compromiso social y
ambiental del comercio, mejoran la imagen de mar-
cay fomentan la lealtad de los clientes. Sin embargo,
pese a su impacto positivo, todavia constituyen una
practica incipiente. Los consumidores parecen ser
conscientes de que la compra sostenible es la mejor
opcion para ellos y para el planeta, pero dicha con-
cienciacion no siempre se materializa.

En el estudio realizado, y utilizando en todos los casos
una escala de 0 a 10, la importancia que los consumi-
dores otorgan a realizar compras sostenibles es alta
(8,07), y cerca de nueve de cada diez encuestados la
sitGan en un nivel elevado de importancia (puntua-
ciones entre 7 y 10). Las mujeres valoran esta impor-
tancia significativamente mas que los hombres (8,40
frente a 7,74), y lo mismo ocurre con las personas con
estudios universitarios, que muestran puntuaciones
superiores a quienes no tienen estudios (8,18 vs. 6,69).
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FIGURA 1. Brecha Actitud-Intencion en la Compra Sostenible

Intencién de comprar
de forma sostenible

Importancia de las
compras sostenibles

Ahora bien, cuando se pregunta por la intencién de
comprar de forma sostenible, es decir, la disposicién
a comprar productos con impacto ambiental, social y
econdmico positivo 0 a elegir establecimientos res-
ponsables, la media desciende a 7,37. Aunque sigue
siendo un valor alto, pone de manifiesto una primera
brecha: la intencion se situa por debajo de la impor-
tancia declarada (Figura 1).

Esta distancia se acentua al analizar la conciencia
ecologica en el contexto de compra, entendida como
la capacidad del consumidor para reconocer que evi-
tar la adquisicion de productos perjudiciales para el
entorno natural contribuye a la conservacion de los
recursos del planeta (Mishra et al., 2023). En este
caso, la disposicién a actuar personalmente en favor
del medio ambiente apenas alcanza un 5,81, mien-
tras que la preocupacién medioambiental genérica
se situa en 7,67. Esto indica que, aunque los consu-
midores muestran preocupacion, no siempre tradu-
cen esa inquietud en acciones concretas de compra.

La principal barrera que explica esta brecha es, se-
gun la literatura y los datos cualitativos del estudio,
el precio. Al preguntar a los encuestados por su dis-
posicion a gastar mas en productos respetuosos con
el medio ambiente, la valoracién obtenida es de 6,83
sobre 10. Esto muestra que los consumidores quie-
ren ser sostenibles, pero no a cualquier coste.

PERCEPCION DE LA SOSTENIBILIDAD.

COMPARACION ENTRE TIENDA FiSICA Y
CANAL ONLINE

A la hora de comparar canales, los encuestados
consideran que la tienda fisica ofrece mejores con-
diciones para realizar una compra sostenible que el
canal online. Condiciones facilitadoras como la sen-
cillez del proceso de compra, la disponibilidad de
informacién sobre los productos o la posibilidad de
pedir ayuda ante problemas situan a la tienda fisica

como un canal que favorece la compra sostenible. La
presencia de un dependiente que informa, aconseja
y resuelve dudas también se percibe como un ele-
mento facilitador, especialmente en los segmentos
de mujeres, personas mayores de 55 afios y perfiles
con menor familiaridad digital.

Este hallazgo es especialmente relevante, pues po-
siciona al comercio fisico como un canal capaz de
aportar confianza y asistencia personalizada, algo
dificilmente replicable en el entorno digital.

Sin embargo, no todo son fortalezas. Aunque la facili-
dad es un punto fuerte del comercio fisico, su princi-
pal debilidad se encuentra en la relaciéon precio/valor.
La percepcidon de que comprar de forma sostenible
en tienda fisica ofrece un precio razonable y una bue-
na relacion calidad/precio frente al canal online, se
situa claramente por debajo de las valoraciones otor-
gadas a las condiciones facilitadoras.

Este resultado es especialmente significativo en dos
segmentos: jévenes de 16 a 34 afos y personas con
estudios superiores. Ambos grupos, que concentran
un elevado peso en el consumo y tienden a comparar
precios entre canales, son mas sensibles a esta per-
cepciodn. Este hallazgo es clave porque si el compra-
dor joven y formado siente que la compra sostenible
en tienda fisica no le compensa econémicamente, op-
tara por el canal que perciba como mas ventajoso (ya
sea online o gran superficie), incluso si ello implica ir
en contra de su elevada preocupacién ambiental.

A pesar de estas limitaciones, hay un elemento alen-
tador: los consumidores no juzgan la sostenibilidad
de un canal de forma abstracta, sino en funcion del
producto que compran. En el estudio se evaluaron
siete categorias de producto: alimentacion y bebidas,
cosmeéticos, productos de higiene y cuidado perso-
nal, juegos de azar (loteria y apuestas), juguetes, ropa
(prendas de vestir, calzado y complementos), tecno-
logia y viajes, con el fin de identificar qué canal se
percibe como mas sostenible entre los consumido-
res (Tabla 1).

Los resultados muestran patrones claros. Las com-
pras en las categorias de alimentacién y bebidas,
cosmeéticos, productos de higiene y cuidado per-
sonal, y ropa, calzado y complementos se perciben
como mas sostenibles si se realizan en tienda fisica.
Por el contrario, la compra de viajes se considera cla-
ramente mas sostenible en el canal online. En cuanto
a la tecnologia, la opinién esta dividida: el 52% con-
sidera que es mas sostenible la compra online frente
al 48% que considera mas sostenible la compra en
tienda fisica.
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Aunque la facilidad es un punto fuerte del comercio fisico, su principal
debilidad se encuentra en la relacion precio/valor. La percepcion de que
comprar de forma sostenible en tienda fisica ofrece un precio razonable y una
buena relacion calidad/precio frente al canal online, se sitia claramente por

debajo de las valoraciones otorgadas a las condiciones facilitadoras.

TABLA 1. Percepcion de sostenibilidad tienda fisica vs. tienda online por categoria de producto

Cosméticos,
Ropa (prendas
. L productos Juegos de .
Alimentacion y .. . de vestir, . -
bebidas de higiene azar (loteriay Juguetes calzado Tecnologia Viajes
y cuidado apuestas) v
Darsonal complementos)
Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda | Tienda
Fisica | Online | Fisica | Online | Fisica | Online | Fisica | Online Fisica | Online | Fisica | Online | Fisica | Online
Hombre 96% 4% 83% 17% 70% 30% 4% 26% 79% 21% 51% 49% 28% 2%
Mujer 97% 3% 87% 13% 73% 27% 81% 19% 78% 22% 62% 38% 28% 2%
16-24 97% 3% 83% 17% 69% 31% 79% 21% 2% 28% 46% 54% 1% 89%
25-34 93% 7% 79% 21% 63% 37% 2% 28% 72% 28% 50% 50% 19% 81%
35-44 96% 4% 82% 18% 65% 35% T7% 23% 74% 26% 50% 50% 20% 80%
45-64 97% 3% 88% 12% 76% 24% 74% 26% 82% 18% 58% 42% 31% 69%
Mas de 55 98% 2% 93% 7% 82% 18% 87% 13% 90% 10% 76% 24% 55% 45%
estilgios 100% 0% 100% 0% 81% 19% 81% 19% 81% 19% 75% 25% 69% 31%
EBSét:igf: 97% 3% 91% 9% 81% 19% 83% 17% 85% 15% 75% 25% 49% 51%
Eg":!'if:ﬁ‘;’r' 95% | 5% | 85% | 15% | 73% | 27% | 80% | 20% | 79% | 21% | 54% | 46% | 26% | 74%
EStUdIOS 0, 0, 0, 0, 0, 0 0, 0 0 0, 0 0 0, 0,
I 97% 3% 83% 17% 64% 36% 71% 29% 74% 26% 49% 51% 18% 82%
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ZQUE PODEMOS HACER PARA COMPRAR
DE FORMA MAS SOSTENIBLE?

Con el fin de identificar acciones concretas para
avanzar en sostenibilidad, se pregunto a los encues-
tados por aquellas medidas que consideraban que
podrian implementarse para promover las compras
sostenibles en el comercio fisico. Entre las respues-
tas mas frecuentes asociadas al comportamiento del
consumidor, se mencionaron la reducciéon de plas-
ticos de un solo uso, la priorizacion de medios de
transporte sostenibles, la compra de productos loca-
les y de proximidad, la planificacién de las compras
para evitar desperdicios, el reciclaje, la reparacion y
la compra de productos de segunda mano.

En cuanto a las actuaciones que podrian desarrollar
los comercios, los participantes sefalaron la reduc-
cion de plasticos y envases no reciclables, la priori-
zacion de proveedores locales y sostenibles, el uso
de energias renovables, la eliminacion de los tiques
de papel y la facilitacion de practicas de reciclaje y
reparacioén, asi como la asesoria al consumidor sobre
las opciones mas sostenibles disponibles.

Estas propuestas, que ya estan siendo implantadas
por comercios innovadores, ponen de manifiesto
que los consumidores tienen intencion de adoptar
habitos sostenibles en sus compras, pero para que
esa intencion se traduzca en accion es necesario
identificar con precision las barreras que afectan a la
compra sostenible en el comercio fisico y desarrollar
estrategias para superarlas.

Leumbre s de |4 R;
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Con base en lo anterior, a continuacién, se propone
un marco de actuacion estructurado en tres ejes que
abordan las principales palancas identificadas para
promover la compra sostenible en el comercio fisico:

Eje 1: Facilitar la compra sostenible
en tienda fisica

Al analizar la facilidad de las compras sostenibles en
tienda fisica frente al canal online, se observé que, en
general, los compradores perciben mayores condicio-
nes facilitadoras en la tienda fisica. Para potenciar esta
ventaja comparativa, pueden implementarse acciones
como la sefalizacién inteligente, es decir, identificar
visualmente los productos sostenibles dentro de la
tienda mediante etiquetas verdes, lineales especificos
o codigos QR con informacién adicional.

Las investigaciones previas han destacado la impor-
tancia de las etiquetas para mejorar la conciencia
del consumidor sobre la produccion, fabricacion y
comercializacion sostenibles (Dhir et al., 2021; An-
nunziata et al., 2019). En un estudio reciente, JanBen
y Langen (2017) concluyen que los consumidores
asignan un elevado valor a las etiquetas sostenibles
al tomar decisiones de compra. Por tanto, constitu-
yen una herramienta de gran utilidad para promover
comportamientos de consumo sostenible.

Otra accion relevante es la asistencia experta. For-
mar al personal para que pueda recomendar alter-
nativas sostenibles con argumentos claros relacio-
nados con el beneficio ambiental, el ahorro a largo
plazo o la calidad puede resultar clave, mas aun
cuando estudios previos sefalan que la asistencia
en ventas es el factor que mas influye en la selec-
cién de productos en tienda fisica (Vasanthi, Priya &
Rathishesha, 2025).

Finalmente, es necesario reducir al maximo la fric-
ciéon en el proceso de compra. Ofrecer la posibilidad
de recogida del pedido online en tienda (click & co-
llect) para quienes deseen combinar la informacién
digital con la recogida presencial, asi como digitali-
zar servicios como el tique electronico o el pago por
movil, puede atraer al publico digital hacia los espa-
cios comerciales fisicos.

Eje 2: Mejorar la percepcion de
precio/valor en la tienda fisica

De acuerdo con los resultados obtenidos, el punto
débil del comercio fisico en materia de sostenibili-
dad es la relacion precio/valor. Los consumidores
perciben poco valor, una baja relacion calidad/precio
y precios insuficientemente razonables en la com-



pra sostenible. Para contrarrestar esta percepcion,
una arquitectura de precios transparente, en la que
se comparta informacion clara y completa sobre el
coste real de los productos/comercios sostenibles,
puede ser una estrategia eficaz.

La transparencia de precios ayuda a los consumi-
dores a evaluar la equidad del precio ofrecido (Kim,
Kim & Rothenberg, 2020) y facilita su proceso de de-
cision, ya que incrementa la satisfaccién con la elec-
cion realizada (Simintiras et al., 2015). La literatura
destaca que, gracias a la transparencia, disminuyen
los costes de busqueda y evaluacién, lo que genera
mayor satisfacciéon con el precio del producto (Mat-
zler, Renzl & Faullant, 2007).

La transparencia tanto de precios como de provee-
dores también contribuye a generar confianza en
los consumidores. Estos exigen mas informacion
sobre los impactos ambientales y sociales al com-
prar, por lo que una cadena de suministro mas trans-
parente se traduce directamente en beneficios para
las empresas (Woods, 2024) y no olvidemos que un
aumento de la confianza también puede suponer un
impulso significativo para el valor de la marca.

Asimismo, ofrecer la posibilidad de comparar el cos-
te por uso o por kilogramo, asi como los niveles de
calidad respecto a productos convencionales, desta-
cando el ahorro a medio y largo plazo, puede ser una
estrategia efectiva.

En esta misma linea, resulta relevante explorar es-
trategias de comunicaciéon centradas en los bene-
ficios de la tienda sostenible. Se trata de ir mas alla
del beneficio ambiental e incluir beneficios sociales
(generacién de empleo, desarrollo local) y persona-
les (salud, durabilidad, experiencia), reforzando asi la
percepcioén de valor de la sostenibilidad.

Eje 3: Activar la segmentacion para
impulsar la compra sostenible

Como se ha sefalado, no todos los consumidores
responden de igual manera ante la sostenibilidad.
Por ello, es necesario adaptar las estrategias de mar-
keting a distintos perfiles, especialmente a aquellos
que muestran mayores reticencias en el contexto de
la compra sostenible.

Las mujeres y las personas mayores parecen ser
los lead adopters de la compra sostenible en tienda
fisica. Estos segmentos valoran especialmente la
asistencia y la confianza, por lo que las acciones de
marketing deberian orientarse a reforzar su fidelidad.
Actividades como talleres, catas o programas de fi-

DE LA INTENCION A LA ACCION ¢COMO HACER REALIDAD LA COMPRA SOSTENIBLE EN LA TIENDA FISICA?

delizacion con recompensas sostenibles pueden
resultar especialmente atractivas para estos consu-
midores.

Por otra parte, el segmento de jévenes (<35 afios) y
universitarios es el mas critico al evaluar la relacién
precio/valor. Para este sector de la poblacion, la co-
municacion debe enfatizar la relacién calidad/precio,
la transparencia y la innovaciéon de la compra en la
tienda fisica sostenible. Este grupo es también mas
permeable a la omnicanalidad y valorard positiva-
mente las aplicaciones moviles que les permitan
comparar, reservar y/o recoger pedidos online.

Es necesario poner en valor el potencial de la tecno-
logia digital como herramienta de marketing para la
sostenibilidad. Comprendiendo y aprovechando el
poder de la tecnologia, los comercios fisicos podran
comunicar su compromiso con la sostenibilidad de
forma més eficaz y motivar a los consumidores hacia
comportamientos mas sostenibles (Nadeem, Ashraf
y Hultman, 2025).

La sostenibilidad ha dejado de ser una moda para
convertirse en un factor clave de competitividad.
Aunque los consumidores declaran niveles muy altos
de preocupacion e importancia, esa actitud no siem-
pre se traduce en compras efectivas. La brecha acti-
tud/accién persiste, condicionada por barreras como
el precio, la falta de informacion practica en el punto
de venta o la percepcion de escaso valor.

Los resultados evidencian que la tienda fisica ocu-
pa una posicion estratégica en este escenario. Par-
te con ventaja en las condiciones facilitadoras de la
compra sostenible: la interaccién humana, la asis-
tencia experta, la disponibilidad de informacion fia-
ble y la experiencia directa reducen la complejidad
percibida del proceso de compra. Esta ventaja es
especialmente relevante para personas mayores o
con menor familiaridad digital, para quienes la tien-
da fisica se convierte en un entorno mas accesible y
confiable que el canal online.

Sin embargo, el comercio fisico pierde competiti-
vidad en la percepcion de precio/valor, sobre todo
entre jovenes y universitarios, segmentos con fuerte
tendencia a comparar entre canales. Este desequili-
brio explica que, aun compartiendo altos niveles de
preocupacién ambiental, estos perfiles opten por al-
ternativas que perciben como econédmicamente mas
ventajosas, lo que amplia la brecha entre intencién y
accioén en la compra sostenible.
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Cerrar esta brecha requiere un enfoque estructurado
que active las tres palancas identificadas en el estu-
dio:

® Facilitar la compra sostenible dentro de la tienda,
mediante sefializacién clara, formacion del perso-
nal y reduccion de fricciones en el proceso.

® Reforzar la percepcion de valor, comunicando de
manera transparente los costes, beneficios y atri-
butos diferenciales de la compra sostenible.

® Segmentar y adaptar la estrategia, alineando las
acciones con las motivaciones especificas de
cada grupo de consumidores.

Los comercios fisicos que logren avanzar en estas
lineas no solo ayudaran a reducir el desajuste entre
la intencion y la accidn sostenible, sino que también
consolidaran una ventaja competitiva propia del en-
torno presencial: su capacidad para acompanar, in-
formar y guiar al consumidor en decisiones comple-
jas. En un mercado donde la sostenibilidad es ya una
necesidad imperiosa, la tienda fisica puede y debe
convertirse en un motor decisivo para activar com-
pras realmente sostenibles. &

Nota: Esta investigacion ha sido posible gracias al apoyo de
la Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de
La Rioja y el Ayuntamiento de Logrofio y el Proyecto de in-
vestigacion Fortalece (referencia 2023/01).

BIBLIOGRAFIA

Annunziata, A., Mariani, A., & Vecchio, R. (2019). Effectiveness
of sustainability labels in guiding food choices: Analysis of
visibility and understanding among young adults. Sustai-
nable Production and Consumption, 17, 108-115.

Dhir, A., Talwar, S., Sadig, M., Sakashita, M., & Kaur, P. (2021).
Green apparel buying behaviour: A stimulus-organism-
behaviour-consequence perspective on sustainabili-
ty-oriented consumption in Japan. Business Strategy &
The Environment, 30(8), 3589- 3605.

JanBen, D., & Langen, N. (2017). The bunch of sustainability
labels—Do consumers differentiate? Journal of Cleaner
Production, 143, 1233-1245.

Kim, N. L., Kim, G., & Rothenberg, L. (2020). Is honesty the best
policy? Examining the role of price and production trans-
parency in fashion marketing. Sustainability, 12(17), 6800.

Klein, P. & Popp, B. (2023). A comparison of the environmental
sustainability of brick-and-mortar retailing and online retai-
ling: Contrasting academic research and consumer per-
ceptions. Business and Society Review, 128(4), 635-660.

Mangiaracina, R., Perego, A., Perotti, S., & Tumino, A. (2016).
Assessing the environmental impact of logistics in online

and offline B2C purchasing processes in the apparel in-
dustry. International Journal of Logistics Systems and Ma-
nagement, 23(1), 98-124.

Matzler, K., Renzl, B., & Faullant, R. (2007). Dimensions of price
satisfaction: a replication and extension. International Jour-
nal of Bank Marketing, 25(6), 394-405.

Mishra, S., Malhotra, G., Chatterjee, R., & Kareem Abdul, W.
(2023). Ecological consciousness and sustainable purcha-
se behavior: the mediating role of psychological owners-
hip. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 35(2),
414-431.

Moya, |.; Olarte-Pascual, C.; Reinares-Lara, E.; Garcia-Milon, A.;
Medrano-Séaez, N.; Pelegrin-Borondo, J. (2025). Avanzando
hacia la compra sostenible: importancia, conciencia eco-
|6gica, canales de compra y propuestas para el comercio
fisico. Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja
y Ayuntamiento de Logrofio. Disponible en https://dialnet.
unirioja.es/servlet/libro?codigo=1014226

Nadeem, W., Ashraf, A. R., & Hultman, M. (2025). Transforma-
tive sustainability marketing: catalyzing sustainable con-
sumption and consumer well-being through environmen-
tal performance insights. European Journal of Marketing.
Sept, 19.

Pickett-Baker, J. & Ozaki, R. (2008). Pro-environmental pro-
ducts: marketing influence on consumer purchase deci-
sion. Journal of Consumer Marketing, 25(5), 281-293.

Simintiras, A. C., Dwivedi, Y. K., Kaushik, G., & Rana, N. P.
(2015). Should consumers request cost transparency? Eu-
ropean Journal of Marketing, 49(11-12), 1961-1979.

Siraj, A., Taneja, S., Zhu, Y., Jiang, H., Luthra, S. & Kumar, A.
(2022). Hey, did you see that label? It's sustainable! Un-
derstanding the role of sustainable labelling in shaping
sustainable purchase behaviour for sustainable develop-
ment. Business Strategy & the Environment, 31(7), 2820-
2838.

Vasanthi, R., Priya, D., & Rathishesha, M. (2025). Customer
Buying Behavior Attitude on Sustainable Consumption in
Retail Shops. In Cultural Sensitivity, Cross-Border Logis-
tics, and E-Commerce in Global Marketing (pp. 145-168).
IGI Global Scientific Publishing.

Wang, J.; Shen, M. & Chu, M. (2021). Why is green consump-
tion easier said than done? Exploring the green consump-
tion attitude-intention gap in China with behavioral rea-
soning theory. Cleaner and Responsible Consumption, 2,
100015.

Wiese, A., Toporowski, W., & Zielke, S. (2012). Transport-rela-
ted CO2 effects of online and brick-and-mortar shopping:
A comparison and sensitivity analysis of clothing retailing.
Transportation Research Part D: Transport and Environ-
ment, 17(6), 473-477.

Woods, A. (2024). Enhance supply chain transparency and
traceability with strategic sourcing. SupplyChain Strategy
Magazine. Recuperado de: https://supplychainstrategy.
media/blog/2024/04/05/enhance-supply-chain-transpa-
rency-and-traceability-with-strategic-sourcing/. Consulta-
do el 24/02/2026.



DETERMINANTES DE LA SATISFACCION CON LA PRODUCCION ALIMENTARIA EN ESPANA 65

][]} A L

X B 21 .:8 e \la aﬁil‘!*
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alimentaria en Espana
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Resumen: Este estudio analiza los factores que influyen en la satisfaccion ciudadana con la produccion de alimentos, centrandose
en la percepcioén sobre los productores agrarios y la industria alimentaria. A partir de un analisis de regresion multiple aplicado a
datos de una encuesta, se examinan los efectos de caracteristicas individuales —sociodemogréaficas, ideoldgicas, responsabilidades
alimentarias en el hogar— vy de la satisfaccion y el malestar percibido con distintos eslabones de la cadena alimentaria.

Los resultados revelan que la confianza en los actores del sistema, la preocupacion por el bienestar animal, la practica de cocinar
y el consumo de alimentos locales se asocian con mayor satisfaccion. También influyen positivamente la edad y una ideologia
conservadora. Por el contrario, elementos de malestar con la distribucion y con la industria reducen dicha satisfaccion. El estudio
subraya la importancia de una comunicacion clara por parte de la industria, del fortalecimiento de la confianza con productores locales
y de una mejor coordinacion entre los distintos actores de la cadena alimentaria, ya que los problemas en un eslabén afectan a la
percepcion global.

Palabras clave: Produccion agroalimentaria. Alimentacion. Satisfaccion. Malestar.
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0s procesos de eleccion y consumo de alimentos

estan estrechamente ligados a la salud, el bienes-

tary la calidad de vida de las personas, e incluyen
dimensiones fisicas, emocionales, sociales y culturales
(Voola et al., 2018; Tian y Henseler, 2025). Aunque en
muchos paises de nuestro entorno el sistema alimenta-
rio moderno garantiza abundancia y un amplio acceso
a los alimentos, ha surgido un creciente malestar ciu-
dadano vinculado a la confianza, la sostenibilidad y la
salud.

Este malestar se relaciona, en gran medida, con la dis-
tancia percibida entre los consumidores y los primeros
eslabones de la cadena alimentaria, especialmente la
produccion agraria y la industria transformadora. Gran
parte de la ciudadania expresan falta de informacién,
controly confianza respecto a como se producen, trans-
forman y distribuyen los alimentos. En cambio, practi-
cas mas cercanas, Como cocinar en casa 0 consumir
productos locales, tienden a generar mayores niveles
de satisfaccién (Carfora y Catellani, 2023; Diaz-Méndez
y Sadnchez-Jiménez, 2024).

Ademas, la literatura sefala otros focos de preocupa-
cion: los efectos medioambientales de ciertas practi-
cas productivas y de consumo, que deterioran recursos
como el suelo, el aguay el aire y contribuyen a la pérdida
de biodiversidad (Oliveira et al., 2024); la coexistencia de
hambre y obesidad como paradoja global (FAO, 2018;
von Braun et al., 2023); y los riesgos para la salud deri-
vados del consumo de alimentos ultraprocesados —fre-
cuentemente asociados también al uso de aditivos—,
reflejados en la literatura médica reciente (Swinburn et
al., 2019).

Como respuesta, se observa un creciente interés, al
menos en ciertos sectores sociales, por formas de ali-
mentacién percibidas como mas saludables, éticas y
sostenibles, como el consumo de productos ecoldgi-
cos o de proximidad (Goetzke et al., 2014; Apaolaza et
al.,, 2018; Carfora y Catellani, 2023).

Ahora bien, la satisfaccion con el sistema alimentario
y la percepciéon del malestar no son uniformes entre
la poblacion. Factores como el sexo, la edad, el nivel
educativo, la ideologia, los ingresos o el grado de impli-
cacion en las tareas alimentarias del hogar introducen
diferencias importantes (Diaz-Méndez y Sanchez-Jimé-
nez, 2024). Comprender coémo influyen estas variables
resulta clave para orientar politicas publicas mas sensi-
bles a las expectativas sociales y reforzar la confianza
ciudadana en el sistema agroalimentario —objetivos
centrales de iniciativas como la estrategia europea “De
la granja a la mesa”, que busca promover una alimenta-
cion mas saludable, justa y sostenible (Comision Euro-
pea, 2020).

Aunque investigaciones previas han mostrado que la
satisfaccion ciudadana es especialmente alta en aque-
llas areas del sistema alimentario donde las personas
manipulan directamente el alimento —como cocinar o
comer en casa—, y mas baja en eslabones donde se
percibe una pérdida de control —como la produccion,
la distribucién o la industria— (Diaz-Méndez y Séan-
chez-Jiménez, 2024), sigue siendo necesario identificar
qué factores concretos explican estas valoraciones, es-
pecialmente en lo relativo a la produccién.

Este estudio realiza su contribucion en este sentido a
través de un analisis de regresion multiple explicativo
del nivel de satisfaccion con la produccién agroalimen-
taria, incorporando variables individuales (sociodemo-
gréficas, ideoldgicas, responsabilidades alimentarias,
etc.) y niveles de malestar percibido hacia distintos
eslabones de la cadena, con especial atencion a la per-
cepcion diferenciada de los productores agrarios y la
industria alimentaria.

Este enfoque permite avanzar en la comprension de
como se construyen las percepciones ciudadanas
sobre la produccion agroalimentaria, y qué variables
estan detras de la satisfaccion o el malestar con ella.
Los resultados pueden orientar mejor las decisiones de
quienes disefan politicas publicas, comunican desde
el sistema alimentario o buscan reforzar vinculos de
confianza con la ciudadania.

METODOLOGIA

Los datos utilizados en el andlisis proceden de la en-
cuesta denominada ENCALMA2024, realizada en el
desarrollo de un proyecto de investigacion entre los
meses de septiembre y noviembre de 2023'. Se uti-
liz6 un cuestionario estandarizado aplicado teleféni-
camente. La muestra consistié en 1.500 individuos,
que son representativos de la poblacion residente en
Espafia mayor de 18 afios. Se empled un muestreo es-
tratificado, considerando como variables clave para la
estratificacion las siguientes: sexo (hombre o mujer),
edad (rangos de 18-35, 36-55, 56-75 y 76 0 mas afos),
situacion laboral (ocupado y no ocupado) y comunidad
auténoma.

En la Tabla 1 se presenta un andlisis descriptivo de
las variables explicativas utilizadas en el estudio (X1
a X28) y de la satisfacciéon mostrada por los encues-
tados con relacion a los distintos procesos que inte-
gran el sistema alimentario, en sentido amplio, desde
la produccién hasta el consumo. Dado que no todos
los encuestados han respondido a la totalidad de las
cuestiones planteadas, en este analisis se trabaja
con una muestra de 817 personas. Puede observar-

" Este trabajo forma parte del proyecto de investigacion coordinado por la profesora de la Universidad de Oviedo Cecilia Diaz Méndez, titulado “El malestar con la
alimentacion. Percepciones, actitudes y comportamientos de la poblacién espafiola hacia una alimentacion saludable, sostenible y justa” (PID2021-1227210B-C21).
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se que la satisfaccion es mayor en los procesos mas el caso de los procesos mas alejados, como producir,
cercanos a la persona (cocinar, comer) y méas baja en transformar y distribuir los alimentos.

TABLA 1. Analisis descriptivo (n =817)

Variables Promedio | Desviacion tipica Minimo Maximo
X1: Medioambiente como factor de compra (Dummy) 0,10 0,30 0 1
X2: Bienestar animal como factor de compra (Dummy) 0,08 0,27 0 1
X3: Confianza en los productores agrarios (1 a 4) 2,70 0,86 1 4
X4: Confianza en los supermercados (1 a 4) 2,18 0,80 1 4
X5: Confianza en los fabricantes de alimentos (1 a 4) 2,19 0,85 1 4
X6: Comer es una actividad importante (Dummy) 0,53 0,50 0 1
X7: Cocinar es una actividad importante (Dummy) 0,15 0,36 0 1
X8: Vive solo/a (Dummy) 0,14 0,35 0 1
X9: Responsable de la compra (Dummy) 0,54 0,50 0 1
X10: Pertenencia a alguna asociacion (Dummy) 0,09 0,28 0 1
X11: Se sigue una dieta (Dummy) 0,17 0,38 0 1
X12: Estudios universitarios (Dummy) 0,41 0,49 0 1
X13: Edad, expresada en afios 49,46 16,17 18 90
X14: Sexo (Dummy: hombre = 1, mujer = 0) 0,48 0,50 0 1
X15: Trabaja (Dummy) 0,57 0,49 0 1
X16: Orientacion politica de izquierda a derecha, de 0 a 10 puntos 516 2,33 1 10
X17: Grado de malestar con el precio de los alimentos, de 0 a 10 puntos 727 2,53 0 10
X18: Grado de malestar con el impacto ambiental de los alimentos, de 0 a 10 puntos 6,54 2,31 0 10
X19: Grado de bienestar con comer productos frescos, de 0 a 10 puntos 8,81 1,64 0 10
X20: Grado de bienestar con comer productos locales, de 0 a 10 puntos 8,07 1,77 0 10
X21: Grado de bienestar con comprar en tiendas tradicionales de barrio o pueblo, de 0 768 188 0 10
a 10 puntos
X22: Grado de malestar con la compra de productos con informacion en etiquetas
) . 5,84 2,14 0 10
poco legible o comprensible, de 0 a 10 puntos
X23: Grado de malestar con la compra de productos frescos envasados en plastico, de 485 160 0 10
04a 10 puntos.
X24: La produccion intensiva, como las macrogranjas, s necesaria para alimentar a la 250 097 1 4
poblacién mundial, desde 1, nada de acuerdo, hasta 4, muy de acuerdo ' !
X25: La agricultura y la ganaderia hoy producen alimentos poco naturales, desde 1,
2,37 0,90 1 4
nada de acuerdo, hasta 4, muy de acuerdo
X26: Hoy todo lo que comemos es comida industrial, desde 1, nada de acuerdo, hasta 280 084 1 4
4, muy de acuerdo.
X27: Los alimentos transformados no son nada saludables, desde 1, nada de acuerdo,
3,18 0,78 1 4
hasta 4, muy de acuerdo
X28: La presion de la industria alimentaria es tan fuerte que muchas veces comemos
. 3,23 0,72 1 4
cosas que no deberiamos, desde 1, nada de acuerdo, hasta 4, muy de acuerdo
Satisfaccion con lo que se come, de 0a 10 puntos 8,09 1,40 0 10
Satisfaccion con la forma de cocinar, de 0 a 10 puntos 8,47 1,34 1 10
Satisfaccion con la forma de cocinar en los restaurantes, de 0 a 10 puntos 7,22 1,66 0 10
Satisfaccion con la forma en la que se compran y venden los alimentos, de 0 a 10 668 189 0 10
puntos
Satisfaccion con la forma en que se producen los alimentos, de 0a 10 puntos 6,80 1,83 0 10
Satisfaccion con la forma en que se empaquetan y transforman los alimentos en la 586 225 0 10

industria, de 0 a 10 puntos
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Como variable dependiente (Y) se ha tomado el pro-
medio de la satisfaccion con la forma en que se pro-
ducen los alimentos y con la forma en que se empa-
quetan y transforman en la industria.

Entre los factores explicativos se consideran caracte-
risticas individuales de los individuos (sociodemogra-
ficas, ideologia y otras), al igual que también se utili-
zan valoraciones sobre el grado de bienestar con los
productos locales y de proximidad (X19, X20, X21), y el
grado de malestar percibido con relacion a la distribu-
cioén alimentaria (X22, X23), los productores agrarios
(X24, X25) y la industria alimentaria (X26, X27, X28).

Se estiman los dos modelos siguientes, diferenciando-
se el modelo 2 del 1 en laincorporacion como variables
de control de dummies por comunidades auténomas.

Modelo 1:

24
Yi = Bo +Zﬁiji +e
=1

Modelo 2:

24 18
Y; =ﬁo+Zﬁiji+ZﬂrDri+ei
j=1 r=1

Donde,

Y;, es la satisfaccion promedio con la produccién de
los alimentos en el campo y en la industria.

30, es el término independiente.

in, representa las variables explicativas, en total 24,
para cada observacion.

ﬂJ‘, representa los coeficientes de regresion que ex-
presan la influencia de cada variable sobre la satis-
faccion promedio con la produccion de alimentos.

ﬁr, representa los coeficientes de regresion de las
variables dummy regionales o por comunidad auté-
noma (Dr). Se consideran las 17 comunidades au-
tbnomas mas Ceuta y Melilla, omitiendo una regién
como categoria de referencia.

€; , es el término de error.

RESULTADOS

La Tabla 2 muestra los resultados del analisis de re-
gresion en los dos modelos.
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TABLA 2. Analisis de regresion (n = 817)

Y: Satisfaccion con la produccion alimentaria Modelo 1 Modelo 2

Variables Coeficiente Sig. Coeficiente Sig.
X1: Medioambiente como factor de compra (Dummy) -0,343 -0,251
X2: Bienestar animal como factor de compra (Dummy) 0,204 0414 *
X3: Confianza en los productores agrarios (1 a 4) 0,183 ** 0,182 **
X4: Confianza en los supermercados (1 a 4) 0,295 ork 0,233 **
X5: Confianza en los fabricantes de alimentos (1 a 4) 0,139 0,198 *
X6: Comer es una actividad importante (Dummy) 0,000 0,002
X7: Cocinar es una actividad importante (Dummy) 0,351 * 0,365 *
X8: Vive solo/a (Dummy). -0,191 -0,208
X9: Responsable de la compra (Dummy) 0,036 -0,011
X10: Pertenencia a alguna asociacion (Dummy) 0,146 0,100
X11: Se sigue una dieta (Dummy) -0,056 0,113
X12: Estudios universitarios (Dummy) -0,064 -0,061
X13: Edad, expresada en afios 0,008 ** 0,009 **
X14: Sexo (Dummy: hombre = 1, mujer = 0) 0,003 -0,021
X15: Trabaja (Dummy). 0,064 0,054
X16: Orientacion politica de izquierda a derecha, de 0 a 10 puntos 0,057 ** 0,052 *
X17: Grado de malestar con el precio de los alimentos, de 0 a 10 puntos -0,012 -0,009
X18: Grado de malestar con el impacto ambiental de los alimentos, de 0 a 10 puntos 0,003 0,014
X19: Grado de bienestar con comer productos frescos, de 0 a 10 puntos -0,020 -0,016
X20: Grado de bienestar con comer productos locales, de 0 a 10 puntos 0,160 o 0,148 i
X21: Grado de bienestar con comprar en tiendas tradicionales de barrio o pueblo, de 0
a10 puntos -0,018 -0,005
X22: Grado de malestar con la compra de productos con informacion en etiquetas
poco legible o comprensible, de 0 a 10 puntos 0,049 " 0,058 .
X23: Grado de malestar con la compra de productos frescos envasados en plastico, de
0a 10 puntos 0127 " 0,129 o
X24: La produccion intensiva, como las macrogranjas, s necesaria para alimentar a la
poblacién mundial, desde 1, nada de acuerdo, hasta 4, muy de acuerdo 0.278 " 0,253 "
X25: La agricultura y la ganaderia hoy producen alimentos poco naturales, desde 1,
nada de acuerdo, hasta 4, muy de acuerdo 0,103 0,107
X26: Hoy todo lo que comemos es comida industrial, desde 1, nada de acuerdo, hasta
4, muy de acuerdo 0228 - 0216 .
X27: Los alimentos transformados no son nada saludables, desde 1, nada de acuerdo,
hasta 4, muy de acuerdo 0,106 0,073
X28: La presion de la industria alimentaria es tan fuerte que muchas veces comemos
cosas que no deberiamos, desde 1, nada de acuerdo, hasta 4, muy de acuerdo 0,163 ' 0,173 '
Constante 5,363 e 5,310 e
Comunidades auténomas (Dummies) NO S|
R2 27,18 30,24
Nota: *** ** *indican significatividad estadistica respectivamente a niveles del 1%, 5%y 10%

Los resultados obtenidos se presentan de forma re- efectos significativos positivos y negativos sobre la

sumida en la Tabla 3, identificando los factores con satisfaccion con la produccion.
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TABLA 3. Efectos significativos sobre la satisfaccion con la produccion

Efectos positivos

Efectos negativos

Bienestar animal como factor importante para la compra (X2)

El grado de confianza en los eslabones de la cadena alimentaria (X3, X4, X5)
Cocinar como actividad importante (X7)

Edad (X13)

Orientacion politica conservadora (X16)

Bienestar con los productos locales (X20)

Produccion intensiva (X24)

Elementos de malestar con la distribucion alimentaria (X22, X23)

Elementos de malestar con la industria alimentaria (X26, X28)

Los resultados obtenidos permiten poner de mani-
fiesto algunas relaciones que son relevantes para la
toma de decisiones encaminada a fortalecer la cone-
xién entre la produccion de alimentos y su consumo,
mejorando la satisfaccion y bienestar de las personas.

La consideracion del bienestar animal como factor
importante para la compra afecta positivamente a la
satisfaccion con la produccién. Este hallazgo subraya
la creciente relevancia de las preocupaciones éticas
y de sostenibilidad en las decisiones de compra de
los consumidores, extendiéndose a su satisfaccion
general con la produccién.

La confianza en los eslabones de la cadena ali-
mentaria constituye un pilar fundamental para la
satisfaccidn de la ciudadania con los alimentos y el
sistema alimentario. Dicha confianza se construye
a través de la credibilidad atribuida a los diferentes
actores y las garantias relacionadas con los produc-
tos, como el etiquetado y la trazabilidad. En este sen-
tido, la confianza del consumidor resulta clave para
su aceptacion y lealtad en las decisiones de compra
y consumo.

Las personas que consideran como importante la
actividad de cocinar valoran en mayor medida la
satisfaccion con la produccién de alimentos. Proba-
blemente esta actividad posibilita un mayor interés
y conocimiento sobre la procedencia y procesos se-
guidos por los alimentos seleccionados para cocinar.
La practica de cocinar, que muestra una correlacion
positiva con la edad, permite ejercer un mayor control
sobre el alimento, generando confianza y bienestar.

Larelacion positiva de la edad con la satisfaccion con
la produccién parece indicar una mayor aceptacion o
menor critica hacia los origenes de los alimentos en
las personas de mayor edad.

Las personas con ideologia mas de derechas mues-
tran una mayor aceptacion y satisfacciéon con la pro-
duccién alimentaria y la modernidad alimentaria en
general. Esto sugiere que una postura ideologica
mas conservadora podria asociarse con una menor
critica hacia las estructuras de produccion existen-
tes y, por ende, con una mayor satisfaccién. Se ha
constatado que la puntuacion relativa a la ideologia
politica, de izquierda a derecha, presenta una corre-
lacion positiva con la confianza en los agentes de la
cadena alimentaria y con la valoracion de la produc-
cion agraria intensiva, mientras que se encuentra una
correlacion negativa con los elementos que generan
malestar con la distribucion.

El consumo de alimentos locales esta fuertemente
asociado con percepciones positivas de salud, respe-
to al medio ambiente, autenticidad, sabor y sostenibi-
lidad social (Carfora y Castellani, 2023). La confianza
en los productores de alimentos locales es un antece-
dente clave de estas percepciones. Que este "bienes-
tar local" se traduzca en mayor satisfaccion con la pro-
duccién en general es logico, ya que los productores
agrarios son el origen de estos alimentos, y la compra
local permite una conexion mas directay personal con
ellos, fomentando la confianza interpersonal.

El efecto negativo del malestar con la distribucién so-
bre la satisfaccion con la produccion sugiere que los
consumidores perciben la cadena alimentaria como
un todo interconectado, donde las deficiencias en un
eslabén intermedio (distribucion) pueden erosionar
la percepcion del origen (produccion e industria).

La falta de un efecto negativo generalizado del ma-
lestar con los productores sobre la satisfaccion con
la produccién sugiere que, a pesar de algunas criti-
cas a las practicas (uso de quimicos, etc.), la figura
del productor agrario no es el principal foco de insa-
tisfaccion directa con la produccion en su conjunto.
El efecto positivo de considerar la produccion inten-



siva como necesaria para alimentar a la poblacion
mundial (X24) indica una aceptacién pragmatica de
la ciudadania. Esta visidn puede priorizar la seguri-
dad alimentaria, en términos de disponibilidad y can-
tidad, sobre preocupaciones mas matizadas acerca
de los métodos de produccién, reflejando una com-
prension de la necesidad de alimentar a una pobla-
cion creciente.

En cambio, la produccién en la industria alimentaria
es un foco de critica significativo para ciertos consu-
midores en Espafa. Este resultado refuerza la idea
de que la industrializacion de los alimentos genera
desconfianza que afecta a la satisfaccion con la pro-
duccién en general.

En la encuesta también se recabd informacién sobre
el nivel de ingresos mensuales, pero los resultados
obtenidos en estimaciones alternativas a las presen-
tadas en este estudio no muestran un efecto signifi-
cativo sobre la satisfaccion con la produccion.

Los resultados obtenidos sugieren que, para au-
mentar la satisfaccion general con la produccion,
la industria alimentaria debe centrarse en mejorar
la percepcion de sus procesos de transformacion y
empaquetado, quizas a través de una mayor transpa-
rencia y comunicacion sobre la seguridad y natura-
lidad de los aditivos y procesos (Ladwein y Romero,
2021).

Para los productores agrarios, la confianza interper-
sonal (especialmente a través de la venta directa y lo
local) es clave para fomentar percepciones positivas.
Para el sistema alimentario en su conjunto, entender
la distincion entre las criticas a practicas especificas
(quimicos, transformacién industrial) y la aceptacién
pragmatica de la necesidad de produccion a gran
escala es vital para desarrollar estrategias de comu-
nicacion y politicas que sean compatibles con las
diversas demandas y expectativas de los consumi-
dores.

Los resultados también ponen de manifiesto la ne-
cesidad de una mayor coordinacion en la cadena
alimentaria desde la produccion agraria al consumo,
pasando por la industria y la distribucion.

En resumen, los resultados obtenidos permiten iden-
tificar @ambitos de intervenciéon prioritarios en rela-
cién con los tres ejes sefalados al inicio del trabajo:
la confianza, la sostenibilidad y la salud. &
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Aumenta el consumo de carnes
y productos carnicos

Cambio de tendencia por la mayor
demanda de pollo, cerdoy elaborados

=& José Luis Murcia

Periodista

Resumen: Este articulo analiza la evolucién més reciente del consumo de carnes y productos cérnicos en Espafia, con-
cluyendo que el mercado de la carne muestra una evolucién positiva en términos econémicos, aunque con cambios en las
preferencias de los consumidores, que parecen orientarse hacia carnes méas accesibles, versatiles y productos elaborados,

mientras que otras carnes mantienen un papel més limitado o estacional dentro del consumo domeéstico.

Asimismo, evalla las tendencias internacionales en la demanda de carne, constatando que asistimos a un reordenamiento
del consumo de proteinas animales frente a otras alternativas mediante un retorno a la “carne real”; en un sector que tiene
como principales desafios la sostenibilidad, el bienestar animal y la trazabilidad, frente a consumidoras y consumidores cada
vez méas concienciados.

Palabras clave: Carnes. Elaborados Cérnicos. Demanda. Consumo. Tendencias. Innovacién. Promocion.



muestra signos evidentes de recuperacion,

tras anos de tendencia a la baja. Tanto los
datos del consumo en hogares para Espafia, que
recoge el panel del Ministerio de Agricultura, Pes-
ca y Alimentacién, como diferentes fuentes inter-
nacionales consultadas coinciden en que la carne
vuelve a ser tendencia, en el marco de dietas equi-
libradas y sostenibles, que valoran su condicion de
“alimento real” frente a la presién comercial de los
alimentos procesados y ultraprocesados.

EI consumo de carnes y productos carnicos

En este sentido, destaca, por ejemplo, un reciente
articulo de Guillermina Garcia publicado en www.
thefoodtech.com, en el que analiza las tendencias
del sector carnico durante 2026 y resalta que exis-
te en estos momentos un reordenamiento del con-
sumo de proteinas animales frente a otras alterna-
tivas mediante un claro retorno a la “carne real”,
aunque con ciertos matices.

Indica que un estudio de Datassential sobre ten-
dencias del afio en curso apela a que el 72% de
los consumidores afirman que la carne ofrece una
mayor sensacion de saciedad que las alternativas
vegetales ultraprocesadas que intentar competir
con la carne; mientras que el 67% asegura que es-
tos productos no reemplazan la textura o el sabor
de la carne.

Estos datos concluyen que las industrias carnicas
estan apostando por el valor de la carne con nue-
vas presentaciones, cortes prémium y puesta en
valor de la carne tradicional como opcién preferen-
te, sin olvidar opciones hibridas de carne y vegeta-
les para un publico de orientacion flexitariana.

Sostenibilidad, bienestar animal, reutilizacién del
agua y ahorro energético son algunos de los de-
safios a los que se enfrenta la industria carnica en
su conjunto. La trazabilidad seguira siendo el eje
en torno al cual pivotara el presente y futuro de la
industria frente a consumidoras y consumidores
cada vez mas concienciados.

En esta misma linea, la publicacidon
www.foodandwine.com, que se ha distinguido
en afos anteriores por exaltar el auge de las al-
ternativas procesadas vegetales frente a la carne,
asegura ahora que la demanda est4 optadon por la
carne anti-falsificacion y ratifica que “el crecimien-
to de las proteinas no se trata solo de cantidad. Se
trata de calidad y autenticidad” y recuerda cada vez
nos alejamos de “la falsificacion de los sustitutos
ultraprocesados, buscando alimentos que se sien-
tan simples, transparentes y fieles a su origen”.
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El consumo de carnes y productos
carnicos muestra signos evidentes
de recuperacion, tras aihos de
tendencia a la baja. Tanto los
datos del consumo en hogares
para Espaia, que recoge el panel
del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentaciéon, como
diferentes fuentes internacionales
consultadas coinciden en que la
carne vuelve a ser tendencia, en

el marco de dietas equilibradas

y sostenibles, que valoran su
condicion de “alimento real”
frente a la presion comercial

de los alimentos procesados y
ultraprocesados.
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Esta publicacion de referencia dice ahora que el in-
terés por lo auténtico ha crecido un 31% entre los
consumidores y un 18% en los menus de los restau-
rantes porque “el impulso cultural es mas fuerte en
la carne” y se muestran escépticos ante el alto nivel
de ultraprocesamiento de las alternativas vegetales
y prueba de ello, segun un estudio de Datessential,
es que “el crecimiento de los procesados vegetales
en los menus se ha estancado”.

&Y qué tipo y formato de carne son tendencia? Pues
segun esta publicacion entre los cortes de moda es-
tan los filetes de falda y las hamburguesas de vaca
y buey que suben su popularidad un 19%, espe-
cialmente las smashburger (hamburguesas aplas-
tadas). Asimismo, ganan adeptos las reses alimen-
tadas con pasto natural y la mezcla de sus carnes
con visceras del propio animal, una modalidad que
denominan ancestral.

Bob Grote, director ejecutivo de la familia de marcas
de The Grote Company, indica que las condiciones
econdmicas parecen favorables durante 2026 con
fusiones y adquisiciones de las grandes marcas;
mayor colaboracién entre los proveedores indus-
triales y desarrollo de preparacion de productos
mas saludables, tal como pide el mercado. Grandes
marcas como PepsiCo, Tyson Foods y General Mills
han dejado de utilizar aditivos artificiales.

Grote recuerda que “comienza la locura por las pro-
teinas”, en unos momentos en los que los precios de
la carne de vacuno van en aumento. Y no parece que
esta tendencia tenga fin de forma inmediata por lo
que los fabricantes pueden optar por la carne de ave
como alternativa, aunque la realidad actual es que se

ha superado la etapa en la que la carne de res toco
fondo. La innovacion, la mejora de la calidad de los
carnicos procesados y el uso de la inteligencia arti-
ficial en la industria son otros de los parametros con
los que empieza a trabajar el sector.

CONSUMO EN ESPANA

/Qué esté pasando en Espafia? Para responder a esta
pregunta la mejor fuente es el ya mencionado panel
de consumo alimentario del Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion, que ya en 2023 y 2024 re-
flejaba un moderado cambio de tendencia, tras tocar
fondo en 2022, y que en 2025 consolida con creces
la tendencia al alza.

Los ultimos datos disponibles en el momento de
redactar este articulo, correspondientes al perio-
do movil anual (TAM) noviembre 2024/noviembre
2025 situan en 43 kilos el consumo per cépita anual
de carnes y productos céarnicos, un 3% mas que el
afo anterior; un porcentaje similar al crecimiento del
consumo total, que se elevo a 2.000 millones de kilos,
siempre con ratos referidos a hogares.

En ese mismo periodo, el precio medio de la carne
también registré un incremento, situdndose en 8,72
euros/kilo, un 3,1% mas que el afo anterior, ele-
vando el gasto total a 17.543 millones de euros en
2025, un 6% mas que en el aio anterior. Todo ello,
teniendo en cuenta que la penetracion en los hoga-
res se mantiene practicamente universal, con cerca
del 99,9% de los hogares consumiendo algun tipo
de carne.
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En cuanto a las diferencias por tipos de carne, la
carne de pollo continla consolidandose como la
mas consumida, con 616,7 millones de kilos en el
TAM noviembre 2024/noviembre 2025, lo que supo-
ne un crecimiento del 5,7% respecto a 2024. El valor
econémico también aumenté un 6,8%, alcanzando
3.408,8 millones de euros. Su elevada presencia
en los hogares (98,2%) y un consumo per capita de
13,16 kilos confirman su posicion como una de las
opciones preferidas por los consumidores, proba-
blemente debido a su precio competitivo y versati-
lidad culinaria.

La carne de cerdo sigue siendo otro de los pilares
del consumo carnico, con 463,1 millones de kilos en
2025, un 5,4% mas que el afio anterior. El gasto aso-
ciado ascendié a 3.512,7 millones de euros, un 5,2%
mas que en 2024. La penetracion en los hogares es
muy elevada (96,9%), lo que demuestra su gran pre-
sencia en la dieta cotidiana.

A diferencia de otras categorias, la carne de vacuno
experimentd una caida del 3% en volumen, situan-
dose en 178 millones de kilos. Sin embargo, el valor
econdmico aumento un 8,7%, alcanzando 2.500 mi-
llones de euros, lo que sugiere un incremento sig-
nificativo en el precio medio. Esto puede indicar un
desplazamiento hacia productos de mayor valor o un
aumento generalizado de precios.

Las carnes de ovino y caprino son las que registran
una de las mayores caidas en volumen, con 32,1 mi-
llones de kilos y un descenso del 10,6% respecto al
afo anterior. Su penetracién en los hogares es menor
que en otras carnes (44,5%), lo que refleja su caracter
mas ocasional en el consumo doméstico.

Y el consumo de carne de conejo también disminuyd,
con 24,6 millones de kilos, lo que supone una caida
del 5,6%. El valor de mercado apenas vario (-0,3%), al-
canzando 220,5 millones de euros. Este tipo de carne
presenta una penetracion relativamente baja en los
hogares (41,1%).

PRODUCTOS CARNICOS AL ALZA

La misma informacién relativa al periodo movil anual
(TAM) noviembre 2024/noviembre 2025 sefiala que
la carne transformada (embutidos, productos cura-
dos y preparados céarnicos) crecié un 2,6% respecto
al ano anterior, hasta llegar a 496,5 millones de kilos.
En términos de valor, el crecimiento fue mayor (7,2%),
alcanzando 5.936,6 millones de euros. Este segmen-
to destaca por su alta penetracion en los hogares
(99,6%) y un consumo per céapita de 10,60 kilos.

Por su parte, la carne congelada mostré un creci-
miento moderado del 2,3% en volumen y del 5,1%
en valor, situandose en 53,5 millones de kilos y 296
millones de euros respectivamente.

En conjunto, los datos reflejan varias tendencias rele-
vantes en el consumo de carne en los hogares:

® Crecimiento moderado del consumo total, acom-
pafado de un incremento mayor del gasto debido
a la subida de precios.

® Consolidacion del pollo y el cerdo como las car-
nes mas consumidas.

® Descenso en el consumo de carnes tradicionales
COMO 0Vino, caprino y conejo.

° Aumento del valor de la carne de vacuno, pese a
la reduccién en volumen.

® Importancia creciente de los productos carnicos
transformados en la cesta de la compra.

En conclusién, el mercado de la carne muestra una
evolucioén positiva en términos econémicos, aunque
con cambios en las preferencias de los consumido-
res, que parecen orientarse hacia carnes mas acce-
sibles, versatiles y productos elaborados, mientras
que otras carnes mantienen un papel mas limitado o
estacional dentro del consumo doméstico.



DIFERENCIAS EN LA DEMANDA

Para analizar las caracteristicas del consumo de los
hogares espafoles también son significativas las di-
ferencias socioecondmicas, recogidas en el informe
anual “Alimentacion en Espana 2025", elaborado por
Mercasa. Segun este analisis, destacan estos aspec-
tos mas significativos:

© Los hogares de nivel alto y nivel medio-alto cuen-
tan con el consumo mas reducido, mientras que
los hogares de nivel bajo tienen el consumo mas
elevado.

® Los hogares sin nifos consumen mas cantidad
de carne y productos carnicos, mientras que
los consumos més reducidos tienen lugar en
aquellos hogares que tienen nifos menores de
6 anos.

* Si la persona encargada de hacer la compra no
trabaja, el consumo de carne es superior.

® En los hogares donde compra una persona con
mas de 65 afos el consumo de carne es mas ele-
vado, mientras que la demanda mas reducida se
asocia a los hogares donde la compra la realiza
una persona con menos de 35 afos.

® Los hogares formados por una persona muestran
los consumos mas elevados de carne y produc-
tos carnicos, mientras que los indices son mas
reducidos a medida que aumenta el numero de
miembros en el hogar.

® Los consumidores que residen en pequefios mu-
nicipios (menos de 2.000 habitantes) cuentan con
mayor consumo per capita de carne, mientras
que los menores consumos tienen lugar en los
municipios de 100.000 a 500.000 habitantes.

® Por tipologia de hogares, se observan desviacio-
nes positivas con respecto al consumo medio
entre los retirados, los adultos independientes,
las parejas adultas sin hijos y las parejas con
hijos mayores, mientras que los consumos mas
bajos tienen lugar entre las parejas con hijos
pequefos, las parejas jovenes sin hijos, los jo-
venes independientes y en los hogares mono-
parentales.

® Finalmente, por comunidades autbnomas, Casti-
lla'y Ledn, Pais Vasco y La Rioja cuentan con los
mayores consumos, mientras que, por el contra-
rio, la demanda mas reducida se asocia a Canta-
bria, Extremadura y Canarias.

AUMENTA EL CONSUMO DE CARNES Y PRODUCTOS CARNICOS

Para completar esta informacion, un estudio reciente
de AECOC sobre comportamiento del consumo fren-
te a la carne indica que existe una enorme atraccion
hacia los platos caseros tradicionales, con la aproba-
cion del 62% de las personas encuestadas, mientras
el 28% hace hincapié en valorar la reduccion de gra-
say el 27% la retraccion de fritos y salsas.

Un 77%, segun AECOC, apuesta por la adquisicion
de carne fresca como alimento indispensable en
una dieta alimenticia saludable, a la par que el 60%
se siente con mas energia tras el consumo de carne,
con la puntualizacion, eso si, de que el 46% de los
encuestados se queja de no encontrar la calidad que
busca en carnes en sus establecimientos habituales
de compra.

Para consolidar el cambio de
tendencia en el consumo de carne,
todo el sector, y especialmente

la industria, afronta retos
importantes de innovaciony
promocion, tanto con acciones
individuales como en proyectos
colectivos, entre los que destaca
"El Sentido de la Carne", una
iniciativa colaborativa del sector
carnico espaiol que promueve el
consumo responsable, equilibrado
y placentero de la carne dentro de
la Dieta Mediterranea.

Cerca del 50% de las personas son partidarias de
equilibrar el consumo de carne con el consumo de
otras proteinas procedentes de legumbres, frutas,
hortalizas o pescado. A la par, el 47% es partidario
de meter la carne en la dieta como un producto in-
dispensable.

A la hora de realizar la compra de carne en los distin-
tos establecimientos, las personas entrevistadas por
AECOC consideran la variable precio muy importante
en el 52% de ellos, el tipo de animal es fundamental
para el 50%, el aspecto de la pieza adquirida para el
47%, el tipo de corte para el 36%, el origen de las pie-
zas compradas para el 30%, el sello de calidad para el
28% Yy las recomendaciones del carnicero para el 22%.
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En cuanto al sitio donde adquieren el producto, un
76% se decanta por el mostrador y la comunicacion
directa con profesionales de carniceria, mientras el
62% opta por la comodidad de retirar el envase del
lineal sin mayor consulta que sus propias experien-
cias anteriores.

EL RETO DE LA PROMOCION Y LA
INNOVACION

Para consolidar el cambio de tendencia en el con-
sumo de carne, todo el sector, y especialmente la
industria, afronta retos importantes de innovacion y
promocion, tanto con acciones individuales como en
proyectos colectivos, entre los que destaca "El Senti-
do de la Carne", una iniciativa colaborativa del sector
carnico espafol que promueve el consumo respon-
sable, equilibrado y placentero de la carne dentro de
la Dieta Mediterranea.

Esta iniciativa, en la que estan involucradas de 150
entidades, incluyendo productores, fabricantes y dis-
tribuidores, reivindica el valor nutricional, cultural y
gastrondmico de la carne, subrayando la sostenibili-
dad de la produccion local y el placer de compartirla.

"El Sentido de la Carne" aspira a fomentar una dieta
equilibraday variada, desmitificando creencias nega-
tivas sobre la carne mediante un consumo moderado
y responsable.

Y en cuanto a la innovacion, en un sector que no deja
de proponer nuevas opciones, cabe destacar, a modo
de ejemplo, tres casos singulares. Por un lado, los
embutidos Ortiz han sacado nuevos productos con

. N
., S0
L Tl Py

%, Acuia \CHULETAS ] Lomo

' ]

- [
J COSTILLAY JamonN ]

H—

PANCETA

\

\
1
\
J

f |

/

I
Aa

las demandas actuales de mercado como reduccién
de grasas, reduccion de sal, busqueda de ingredien-
tes mas naturales, sabores sorprendentes frente a
las caracteristicas organolépticas tradicionales e in-
corporacioén de ingredientes de origen vegetal. Entre
estos productos se encuentra el chorizo con quinua
que cuenta con un menor contenido eh grasa, tripa
natural de cerdo y la incorporaciéon de quinua como
ingrediente saciante. También el chorizo con algas
kombu que no contiene aditivos artificiales, igual que
el chorizo con quinua que no lleva ni gluten ni lactosa
ni soja. Al final, porta los ingredientes de toda la vida:
carne de cerdo natural, pimenton, ajo y sal.

También en 2026, la empresa murciana EIPozo ha
logrado cuatro reconocimientos por innovacion y ca-
lidad en las lineas de charcuteria selecta Legado Ibé-
rico con las referencias Delicias Ibéricas y Mortadela
Ibérica; 1954 Premium Gourmet Natural Sin Aditivos,
que incluye jamén cocido, pechuga de pavo y pechu-
ga de pollo; Extratiernos con escalopines de cerdo y
vacuno y solomillos, y La Croqueteria con croquetas
de jamoén ibérico y pollo.

Y entre las innovaciones que impulsan las organiza-
ciones interprofesionales del sector céarnico, sigue
llamando la atencién la propuesta de INTEROVIC con
el “paquito”, un bocadillo de carne de cordero a ima-
geny semejanza del legendario pepito de ternera, con
un ligero toque picante. El grupo de restauracion La
Saona, con 70 locales repartidos por toda Espania, la
ha incorporado a sus cartas presentado con un brio-
che. Ademas, INTEROVIC esta impulsando también la
introduccion de la carne de ovino y caprino en platos
preparados en colaboracién con la empresa Lassal,
en platos como las tagliatelle de ragu de cordero. B
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Consumo de patatas

Caracteristicas y evolucion
de la demanda

«¢ Victor J. Martin Cerdefio

Universidad Complutense de Madrid
vimartin@ucm.es

Resumen: La demanda de patatas mantiene una significatividad notable en la cesta de la compra. Segun los ultimos datos anuales
disponible, cada espafiol consume en el hogar 25,8 kilos y gasta 34,6 euros al afio en patatas. En cuanto a la demanda extradoméstica, se
alcanzan casi los siete kilos de consumo por persona al afio y cerca de 31 consumiciones también per cépita. Tomando como referencia
estas cifras, el articulo revisa las principales variables que caracterizan la demanda de patatas (frescas, congeladas y procesadas) en el
mercado espafiol considerando tanto la vertiente doméstica como el consumo en el sector horeca. En ambos casos, se analiza el perfil
del consumidor de patatas y diferentes aspectos relacionados con su distribucion.

Palabras clave: Patatas frescas. Patatas procesadas. Patatas congeladas. Consumo en el hogar. Sector horeca.
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rio de Agricultura, Pesca y Alimentacion sefalan

que los hogares espafioles consumieron 1.209,2
millones de kilos de patatas y gastaron 1.623,6 millo-
nes de euros en este producto (cuadro 1). En térmi-
nos per capita, se lleg6 a 25,8 kilos de consumoy 34,6
euros de gasto.

I os ultimos datos anuales disponibles del Ministe-

El consumo més notable se asocia a las patatas fres-
cas (17,6 kilos por persona y afio), seguido de las pa-
tatas procesadas (1,4 kilos per capita) y de las patatas
congeladas (1,2 kilos per cépita). En términos de gas-
to, las patatas frescas concentran el 63,0%, con un to-
tal de 21,8 euros por persona, las patatas procesadas
el 29,8%, con un total de 10,3 euros por persona, y las
patatas congeladas, con un porcentaje del 7,2%y 2,5
euros por persona.

Por otra parte, el consumo extradoméstico de pata-
tas fue de casi 190 millones de kilos, que suponen 7,0
kilos de consumo medio per cépita en este producto
al afio (cuadro 2). Las consumiciones en patatas as-
cienden a 840 millones —de forma concreta, 30,8 por
persona-. Durante el ultimo afo, un 77,0% de consu-
midores entre 15 y 75 afios han tomado patatas en
alguna consumicion fuera del hogar.

Atendiendo a la evolucién de la demanda realizada
en el hogar, durante los ultimos afios, el consumoy el

gasto de patatas ha contado con distintas oscilacio-
nes tanto al alza como a la baja tal y como muestra
el gréfico 1; en el afio 2020 se produce un notable
ascenso derivado de los efectos de la COVID-19 pero
se han ido diluyendo en los ejercicios siguientes. En
el periodo 2020-2024, el consumo mas elevado tuvo
lugar en el afio 2020 (32,1 kilos) aunque el gasto mas
significativo se genera en el afio 2024 (34,6 euros por
consumidor).

Ademas, en la familia de las patatas, la evolucion del
consumo per céapita durante el periodo 2020-2024
ha sido bastante parecida en las distintas variedades
(frescas, congeladas y procesadas). Respecto a la de-
manda de 2020, el consumo de patatas congeladas
se eleva mientras que, por el contrario, se reduce el
consumo de patatas frescas y el consumo de patatas
procesadas (gréafico 2).

En cuanto a la evoluciéon de la demanda de patatas
realizada fuera del hogar, los datos para el periodo
2020-2024 también presentan notables oscilaciones
derivadas, de la misma forma que para el consumo
doméstico, de los efectos de la COVID-19 (en este
caso, son de sentido contrario). Sin embargo, duran-
te el afo 2024, se ha producido una estabilidad en
el consumo extradoméstico de patatas suponiendo
una consolidacion respecto a los dos ejercicios ante-
riores tal y como se refleja en el gréfico 3.

CUADRO 1. Consumo y gasto en patatas de los hogares, 2024

TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA
(Millones kilos) (Kilos) (Millones euros) (Euros)

25,8 1.623,5 34,6
176 1.021,3 21,8
12 1183 25
14 483,9 10,3
12 460,5 98

TOTAL PATATAS 1.209,2
PATATAS FRESCAS 825,6
PATATAS CONGELADAS 56,5
PATATAS PROCESADAS 65,4
PATATAS FRITAS 55,0

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

CUADRO 2. Consumo extradoméstico de patatas, 2024

CONSUMO

TOTAL
(Millones kilos)

PATATAS

CONSUMO
MEDIO PER
CAPITA (Kilos)

189,95 6,95

PENETRACION
(% Poblacion
15-75 afios)

TOTAL
CONSUMICIONES
(Millones)

CONSUMICIONES
PER CAPITA

840,02 30,75 76,96

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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GRAFICO 1. Evolucién del consumo y del gasto en patatas, 2020-2024
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

GRAFICO 2. Evolucién del consumo por tipos de patatas (2020=100), 2020-2024
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GRAFICO 3. Evolucién del consumo extradoméstico en patatas, 2020-2024.
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El consumo en el hogar de patatas presenta diferen-
tes particularidades en funciéon de las caracteristi-
cas del hogar (gréfico 4):

Desviaciones en el consumo de patatas en los
hogares con respecto a la media nacional (%)*

Los hogares de nivel alto y nivel medio-alto
cuentan con el consumo mas reducido, mien-
tras que los hogares de nivel bajo tienen el con-
sumo mas elevado.

Los hogares sin niflos consumen mas cantidad
de patatas, mientras que los consumos mas ba-
jos se registran en los hogares con nifios me-
nores de 6 afios.

Si la persona encargada de hacer la compra no
trabaja, el consumo de patatas es superior.

En los hogares donde compra una persona con
mas de 65 afos, el consumo de patatas es mas
elevado, mientras que la demanda mas redu-
cida se asocia a los hogares donde la compra
la realiza una persona que tiene menos de 35
afos.

Los hogares formados por una persona mues-
tran los consumos mas elevados de patatas,
mientras que los indices se van reduciendo,
alcanzandose los niveles menores en los hoga-
res con cuatro o mas miembros.

Los consumidores que residen en pequefos
nicleos de poblacion (menos de 2.000 habi-
tantes) cuentan con el mayor consumo per céa-
pita de patatas, mientras que los menores con-
sumos tienen lugar en los centros urbanos de
mas de 500.000 habitantes.

Por tipologia de hogares, se observan desvia-
ciones positivas con respecto al consumo me-
dio en el caso de retirados, adultos indepen-
dientes y parejas adultas sin hijos, mientras
que los consumos més bajos tienen lugar entre
las parejas con hijos, independientemente de la
edad, las parejas jévenes sin hijos, las parejas
con hijos mayores, los jovenes independientes
y los hogares monoparentales.

Finalmente, por comunidades autbnomas, Gali-
cia, Baleares y Canarias cuentan con los mayo-
res consumos, mientras que, por el contrario,
la demanda mas reducida se asocia a Navarra,
Extremadura y La Rioja.

De la misma forma, también pueden plantearse
divergencias en el consumo per cépita extrado-
méstico de patatas atendiendo a las caracteristi-

RETIRADOS ———————— 63,7
ADULTOS INDEPENDIENTES 37,9
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 26,4
HOGARES MONOPARENTALES -17,3
PAREJAS CON HIJOS MAYORES -2,7
PAREJAS CON HIJOS PEQUENOS | - -450
PAREJAS JOVENES SIN HIJOS -23,8
JOVENES INDEPENDIENTES 7,7
>500.000 HAB -4,4
100.001 A 500.000 HAB -0,4
10.001 A 100.000 HAB 1,0
2.000 A 10.000 HAB 0,9
<2.000 HAB 3,0
4Y MAS PERSONAS -25,8
3PERSONAS -5,1
2PERSONAS 24,7
1PERSONA — - 539
65YMASANOS —————————— - 52,4
50 A 64 ARIOS 7,8
35A49AN0OS - -28,3
<35ANOS —] - -40,6
NOACTIVA 26,1
ACTIVA -16,8
NINOS 6 A 15 ANOS -27,0
NINOS <6 ANOS ] - 450
SIN NIfioS 18,1
NIVEL BAJO 40,5
NIVEL MEDIO BAJO 1,7
NIVEL MEDIO 2,1
NIVEL MEDIO - ALTO -8,7
NIVEL ALTO -18,4

-50 -40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40 50 60 70 80

* Media nacional = 25,8 kilos por persona

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

cas de los consumidores tal y como se reflejan en
el gréafico b:

Las diferencias por sexo no son relevantes aunque
se advierte un ligero consumo superior en hom-
bres.

Atendiendo al nivel social, los consumidores de
nivel bajo tienen un consumo superior de patatas
fuera del hogar mientras que la menor demanda se
produce en los consumidores de nivel medio bajo.

Por edades, se observa que la demanda extrado-
méstica per capita de patatas aumenta a medida
que el consumidor tiene mas edad llegando al ni-
vel méximo en individuos de 50 a 59 afios mientras
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que las cantidades menores estan en consumido-

res de 15 a 19 afios. GRAFICO 5. Desviaciones en el consumo extradoméstico

de patatas con respecto a la media nacional (%)*
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no ofrece un patron concluyente para la demanda Bl LSS L L O L A AL e b 25

extradoméstica puesto que las variaciones se van DE PATATAS CON RESPECTO A LA MEDIA NACIONAL (%)*

sucediendo con independencia del tamario de la MUER .
poblaciéon. La demanda superior se observa en HOMBRE 05
grandes municipios entre 200.000 y 500.000 ha- VETERIC 17,0
bitantes mientras que la mas reducida se asocia a NIVEL MEDIO BAJO -15,3
municipios de menor tamaiio (2.000 a 5.000 habi- NIVEL MEDIO 38
tantes). NIVEL MEDIO ALTO 10,7
NIVEL ALTO 14,6

e Finalmente, por areas geogréaficas, se observan DE 60 A 75 ANOS 23,3
desviaciones positivas con respecto al consumo LR 338
extradoméstico medio en el area metropolitana de DES5A49ANOS o8
. , . DE 25 A 34 ANOS -28,1

Madrid y Andalucia, mientras que los consumos o

i . . DE 20 A 24 ANOS -54,4
mas reducidos tienen lugar en las zonas Noroeste, TN 59,0
Norte-centro, Resto de Catalufiay Aragon, Levante, 5500 MIL 46

y &rea metropolitana de Barcelona. 200-500 MIL 15,9
100 - 200 MIL -11,0

Finalmente, en cuanto al lugar de compra de las 30-100 MIL 9,2
patatas, los hogares recurren mayoritariamente 10-30MIL 3
para realizar sus adquisiciones a los supermer- S-T0LL 0,9
cados (55,5% de cuota de mercado). El estable- 2-5MIL 838
cimiento especializado alcanza en este producto <2mi 108
una cuota del 18,8%, mientras que el hipermer- NOROESTE s
NORTE - CENTRO -6,2

cado concentra el 10,4%. El autoconsumo re- R a0
presenta un 4,8%, mientras que los mercadillos MDD AM 38,7

tienen una cuota de mercado del 3,2%. Las otras ANDALUCIA 56
formas comerciales acaparan el 7,3% restante LEVANTE -6,5
tal y como se refleja en el grafico 6. @ RESTO CATALUNA ARAGON -14,0
BCN AM -17,3

-60 -50 -40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40
* Media nacional = 26,95 kilos por persona

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

GRAFICO 6. Cuota de mercado en la comercializacién de
patatas por formatos para hogares (%), 2024

CUOTA DE MERCADO EN LA COMERCIALIZACION DE PATATAS

POR FORMATOS PARA HOGARES (%), 2024

SUPERMERCADOS 55,5

COMERCIO
ESPECIALIZADO
OTRAS FORMAS

COMERCIALES

AUTOCONSUMO

MERCADILLOS

HIPERMERCADOS

75 100

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.




Ibérica
* de Patatas N

Las vemos nacer y crecer.
Y, claro, al final nos cogen carifo.

Sembrando confianza. Las vemos nacer, utilizando las mejores semillas y siguiendo prdcticas de cultivo sostenible.
Observamos cémo crecen, frescas, ricas en nutrientes y sanas. Las almacenamos y transportamos en unas condiciones de climatizacién
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Retos del sector pesquero:
sostenibilidad, relevo generacional
y aumento del consumo

= Angel Marqués Avila

Periodista

Resumen: E| sector pesquero espafiol, desde la actividad extractiva y la acuicultura hasta el consumo, dentro y fuera de
los hogares, se enfrenta a grandes retos de futuro que se concentran, entre otros, en tres grandes ejes: la necesidad de
innovacion y tecnologia adecuadas para una pesca cada vez més sostenible, la dificultad de garantizar el relevo generacional
en todas las fases de la cadena de actividades en el sector y las estrategias para recuperar el consumo, sobre todo en los
hogares y entre la poblacion mas joven.

Unos retos para los que Espafia parte con la ventaja de contar con un sector muy potente que se sitla a la vanguardia de la
pesca sostenible. La flota combina tradicién e innovacion, aplicando practicas responsables que protegen la biodiversidad,
fomentan la regeneracion de los recursos y minimizan el impacto ambiental. La modernizacion tecnologica, el uso de artes de
pesca selectivas y la economia circular permiten producir de manera eficiente y sostenible, garantizando que los productos
del mar lleguen al consumo con una huella de carbono minima.

Palabras clave: Pesca. Acuicultura. Consumo. Relevo generacional. Innovacién. Gastronomia. Restauracion.



spafa es una potencia mundial en pesca y

acuicultura, con 8.000 kilébmetros de litoral y

una actividad vinculada a este sector. La flota
pesquera espafola, con unos 8.500 buques en acti-
vidad, representa el 25% de la capacidad total de la
flota europea. Un 72% de los barcos de la flota pes-
quera espafola tiene menos de 12 metros de eslora;
un 20% entre 12 y 24 metros; y un 8% tenian mas de
24 metros.

Respecto a las técnicas de pesca, el 49% era poliva-
lente; un 17% es artesanal dedicada al marisqueo;
un 11,5% faena con arrastre, un 7,5% son palangre
de superficie; un 6% cercoy un 5,5% enmalle.

La mayor parte de la flota faena en el caladero na-
cional, principalmente en el Cantabrico-noroeste.
La regién con mayor numero de buques registrados
es Galicia, seguida muy de lejos por Andalucia.

El sector pesquero espafol es una potencia euro-
pea, generando unos ingresos anuales en el origene
de la cadena de unos 2.600 millones de euros; que
se elevan poor encima de 18.000 millones Incluyen-
do acuicultura, industriay comercializacion. Espaina
es el pais de la Unién Europea que tiene mas perso-
nas trabajando en el sector transformador de pes-
cado.

Pero todo este enorme potencial no ha impedido
que el consumo de productos de la pescay la acui-
cultura mantenga desde hace afios una tendencia a
la baja, sobre todo en los hogares.

Desde el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion valoran los cambios en los habitos de compra
y consumo destacando algunos aspectos: las per-
sonas consumidoras mantienen el pescado en su
dieta, pero buscan mas comodidad y menos tiempo
de preparacion. La frecuencia de consumo semanal
se mantiene, pero baja ligeramente el numero de
hogares consumidores, especialmente en familias
con menores y en adultos de 35 a 64 afos, sobre
todo en grandes ciudades.

Ademas, se consolida una tendencia de consumo
mas practico: platos preparados, ayudas culinariasy
formatos listos para usar, junto con el auge del plato
unico. Por eso, algunas categorias como conservas
y platos preparados de pescado funcionan mejor.

Por su parte, desde la Federacién Nacional de Aso-
ciaciones Provinciales de Empresarios Detallistas
de Pescados y Productos Congelados (Fedepesca)
ven muy preocupante el abandono de la cocina por
las nuevas generaciones y frivolizar en torno a la ali-
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mentacion. “Pensar que puedes llevar un estilo de
vida saludable subcontratando el tiempo de otros
para que te cocinen va a tener sus consecuencias
—-afirman- porque, al final, dejas de saber cémo ali-
mentarte correctamente, como combinar los ali-
mentos y abandonas la alimentacion de frescos”.

Esto se disfraza bajo la denominada “conveniencia”
del consumidor, cuando al final desde las grandes
corporaciones se favorece una falta de alfabetiza-
cion alimentaria. Esta bien tener ayudas para ganar
tiempo en el dia a dia de la cocina, pero sin olvidar
que, si queremos de verdad ganar tiempo de vida,
tenemos que saber cocinary cuidarnos.

Fedepesca agrupa a 10.000 tiendas especializadas
en Espafay mas de 18.000 profesionales en la ven-
ta de pescados y mariscos. La directora General de
esta organizacion, Maria Luisa Alvarez, afirma que
"el sector estd animado y siente que sus clientes le
valoran de verdad. El que tiene un buen pescadero
tiene un tesoro, y mas ahora que hay grandes em-
presas de distribucidon que estan retirando la ven-
ta asistida. Nos preocupa especialmente la falta
de relevo generacional, fruto en buena medida del
abandono por parte de las autoridades educativas
de nuestro pais, al no contar con oferta publica de
formacion profesional ni con campafias que presti-
gien estos oficios artesanos".
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La pescaderia especializada juega un papel clave y absolutamente
insustituible: es el punto donde se unen producto fresco, cercaniay

buen asesoramiento. No solo vende pescado; acompaiia a las personas
consumidoras: les orienta, da confianza y ayuda a comprar, conservar y cocinar
mejor. Esa labor es fundamental para mantener y recuperar el consumo.

En opinién del Ministerio de Agricultura, Pescay Ali-
mentacion, las y los profesionales detallistas afron-
tan la competencia de la gran distribucion y de los
nuevos canales de venta online aportando valor. El
comercio detallista no compite solo en precio; com-
pite en confianza, servicio y conocimiento. Ofrece
una atencion especializada y muy personal: limpia
y prepara el pescado, recomienda recetas, orienta
sobre el mejor producto para cada plato y ayuda a
descubrir especies menos conocidas con una gran
relacion calidad-precio. Esa combinacion de proxi-
midad, experienciay servicio sigue teniendo muchi-
simo valor.

Desde Fedepesca insisten en las consecuencias de
la falta de relevo generacional: “cierran pescaderias
que funcionan, porque no tenemos profesionales
dispuestos a asumir lo que supone tener un nego-
cio, y se pierde capilaridad. Y poco a poco, las nue-
vas generaciones ya no recuerdan que tienen otras
opciones de compra”.

El relevo generacional constituye igualmente uno
de los retos mas criticos de la flota pesquera espa-
fola. Solo el 27% de los trabajadores tiene menos
de 40 afos, mientras que cerca del 65% se encuen-
tra proximo a la jubilacion, lo que pone en riesgo
no solo la continuidad de la flota, sino también la
transmision de conocimientosy tradiciones que han
sostenido nuestras comunidades durante siglos. La
pesca no es solo una profesién: es una tradicién mi-
lenaria que combina experiencia, innovacion y res-
peto por el mar.

Para atraer a los jovenes, afirman en Pesca Espania,
la asociacidon que agrupa a las mas importantes or-
ganizaciones de productores pesqueros, “es funda-
mental mostrar que la pesca ofrece oportunidades,
que tiene futuro, que puede significar un proyecto
de vida para los mas jovenes. Estamos hablando de
un sector plagado de oportunidades, donde existen
carreras en toda la cadena de valor, desde la gestion
y la comercializacion hasta la innovacion tecnoldgi-
cay la sostenibilidad, con perfiles operativos, técni-
cos y digitales”.

Para Pesca Espafia es prioritario fomentar politicas
y condiciones que hagan la actividad pesquera via-
ble y atractiva, asi como con un marco regulatorio
que impulse el crecimiento. “Necesitamos renovar
la flota —afirman-, crear barcos adaptados a las ne-
cesidades actuales de la gente joven, barcos maés
habitables, buques del siglo XXI. Y, garantizar la in-
corporacién de jévenes profesionales al sector ase-
gura no solo la sostenibilidad de la actividad pes-
quera, sino también la preservacion de un legado
cultural y econdmico que forma parte del ADN de
nuestras comunidades costeras”.

RECUPERAR EL CONSUMO

Los principales retos son claros: menos tiempo
para cocinar, menor frecuencia de compra y una
preferencia creciente por formatos mas rapidos y
practicos, especialmente entre los hogares jovenes.
Ademas, el consumidor sigue siendo prudente con
el gasto. Pero también hay una oportunidad muy im-
portante: la salud vuelve a pesar mucho en la com-
pra, y ahi el pescado y el marisco tienen una posi-
cién muy fuerte. Si ademas se ofrecen en formatos
mas coémodos (limpios, preparados, congelados,
faciles de cocinar), el potencial es grande. En ese
contexto, las claves para el comercio detallista son
muy concretas: adaptar la oferta, ponérselo facil al
consumidor y reforzar el asesoramiento personali-
zado. Ahi esta buena parte de su ventaja competiti-
va a corto y medio plazo, tal y como lo valoran desde
el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Los principales retos, segun Maria Luisa Alvarez
Blanco de Fedespeca, son “el relevo generacional
y contar con profesionales. Los necesitamos. Tam-
bién conseguir un marco juridico y fiscal adecuado
para empresas de menos de 10 trabajadores. No se
pueden aplicar a pymes de autbnomos las mismas
reglas que a las multinacionales”.

Como grandes oportunidades, en Fedepesca desta-
can las innovaciones en el punto de venta, elabora-
ciones, obradores, degustaciones, catas a domicilio



que por fin tenemos el marco normativo adecuado,
tras afios de lucharlo y el aval cientifico de que el
pescado y los mariscos son altamente saludables.
Yo confio en que nos demos cuenta de la importan-
cia de no dejar caer nuestra gran dieta y que se to-
men las medidas adecuadas para preservarla vy, el
pequefio comercio de alimentacion, es un gran alia-
do para comer bien, disfrutar en familia y con ami-
gos y hacernos mas felices y longevos, ademas de
auténtica “marca Espana”.

Las pescaderias han incluido sin problema la venta
por WhatsApp, muchas venden on-line, y también
en colaboracién con Glovo y con UBER. “Nosotros
también nos modernizamos y ya cocinamos tam-
bién para los clientes”.

La pescaderia especializada juega un papel clave y
absolutamente insustituible: es el punto donde se
unen producto fresco, cercania y buen asesoramien-
to. No solo vende pescado; acompaia a las personas
consumidoras: les orienta, da confianza y ayuda a
comprar, conservary cocinar mejor. Esa labor es fun-
damental para mantenery recuperar el consumo.

PESCA SOSTENIBLE

Espafa se situa a la vanguardia de la pesca sosteni-
ble. La flota combina tradicién e innovacién, aplicando
practicas responsables que protegen la biodiversidad,
fomentan la regeneracion de los recursos y minimizan
el impacto ambiental. La modernizacion tecnoldgica,
el uso de artes de pesca selectivas y la economia cir-
cular permiten producir de manera eficiente y sosteni-
ble, garantizando que los productos del mar lleguen al
consumo con una huella de carbono minima.

Para Antonio Nieto, gerente de Pesca Espafa, “la in-
novacion tecnoldgica y la digitalizacion en el futuro de
la pesca extractiva juegan un papel clave. Gracias a
herramientas como la planificacion de rutas mediante
inteligencia artificial, la monitorizacién en tiempo real
de capturas y la incorporacion de artes de pesca mas
selectivas, podemos reducir el consumo de combus-
tible, minimizar el impacto sobre los fondos marinos y
mejorar la eficiencia operativa de toda la flota”.

Estas tecnologias no solo fortalecen la sostenibili-
dad ambiental, sino que también garantizan la tra-
zabilidad de los productos, optimizan la logistica y
facilitan el cumplimiento de las normativas euro-
peas. De este modo, la digitalizacion y la innovacion
se convierten en aliados estratégicos para que la
pesca espafiola combine productividad, respeto al
medio marino y competitividad.
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Con un enfoque equilibrado que
combine tradicion, innovaciony
sostenibilidad, la pesca espanola
puede seguir siendo un sector
sélido, competitivo y esencial,
capaz de generar empleo,
garantizar alimentos saludables y
contribuir al desarrollo de nuestras
comunidades costeras en los
préximos anos.

En Pesca Espafa destacan también que “el pesca-
do espafol es seguro, saludable, con baja huella
de carbono y resultado del trabajo de profesionales
comprometidos con el mar. Esta combinacion de ex-
celencia, responsabilidad ambiental y tradicion nos
permite competir de manera sélida en el mercado
frente a productos importados, siempre y cuando
todos actuemos bajo las mismas reglas”.

El sector pesquero espaiol afronta una etapa deci-
siva, segun Pesca Espafa, marcada por la necesi-
dad de consolidar un modelo que ya ha avanzado
de forma significativa en sostenibilidad, moderni-
zacion y responsabilidad. Los retos que hemos ido
abordando -en materia de consumo, relevo genera-
cional, rentabilidad y adaptacion normativa - siguen
presentesy requieren una vision a largo plazo, coor-
dinaciény politicas que acompanfen al esfuerzo que
ya realiza el sector.

En este contexto, las oportunidades pasan por la
reforma de la Politica Pesquera Comun con la ne-
cesidad de profundizar en la innovacién tecnolégi-
cay la digitalizacion como palancas de eficiencia 'y
sostenibilidad, reforzar la conexion con la sociedad
y los consumidores, y seguir poniendo en valor el
papel estratégico de la pesca en términos econo-
micos, sociales y alimentarios. También es clave
avanzar en un mayor reconocimiento del trabajo de
los pescadores y del compromiso del sector con la
proteccién del medio marino.

Con un enfoque equilibrado que combine tradicion,
innovacion y sostenibilidad, la pesca espafiola puede
seguir siendo un sector solido, competitivo y esen-
cial, capaz de generar empleo, garantizar alimentos
saludables y contribuir al desarrollo de nuestras co-
munidades costeras en los préximos afos.
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GASTRONOMIA CON SABOR A MAR

El mar ha sido desde siempre una despensa inagota-
ble para la gastronomia, un territorio donde tradicion
y técnica conviven en equilibrio. Los productos del
mar —ya sean frescos, congelados o elaborados por
chefs— representan hoy un universo culinario que
combina calidad, seguridad alimentaria e innovacion.

El producto fresco, capturado y llevado con rapidez
a lonjas y mercados, conserva intacta su textura,
aromay sabory expresa con fidelidad el caracter de
cada especie y de cada litoral. Pescados, mariscos
y moluscos llegan a la mesa, condicionados por la
temporada, las corrientes y los fondos marinos.

Por su parte, los productos congelados han evolu-
cionado gracias a las técnicas de ultracongelacion a
bordoy a los estrictos controles de trazabilidad. Le-
jos de ser una alternativa menor, permiten preservar
propiedades organolépticas y nutrientes, garanti-
zando disponibilidad durante todo el afio y facilitan-
do una logistica eficiente sin renunciar a la calidad.

El producto fresco, capturado

y llevado con rapidez a lonjas y
mercados, conserva intacta su
textura, aroma y sabor y expresa
con fidelidad el caracter de cada
especie y de cada litoral. Pescados,
mariscos y moluscos llegan a

la mesa, condicionados por la
temporada, las corrientes y los
fondos marinos.

Finalmente, los elaborados por chefs y empresas
especializadas elevan el producto marino a nuevas
expresiones gastrondmicas: ahumados artesanos,
salazones contemporaneas, conservas premium,
platos preparados de alta cocina o reinterpreta-
ciones creativas de recetas tradicionales. En ellos,
la técnica culinaria se convierte en valor afadido,
respetando la materia prima y potenciando su
identidad.

Frescos, congelados o transformados, los produc-
tos del mar constituyen hoy un pilar esencial de la
alimentacién y un territorio de exploracion constan-
te para cocineros y gastronomos.

Desde su experiencia, el chef Raul Resino, del res-
taurante que lleva su nombre en Benicarlé (Caste-
lI6n), afirma que “el consumo de pescado en res-
tauracion esta creciendo, la gente demanda mucho
mas el pescado que antes, pero aun falta mucho, se
deberia consumir alin mas”.

Para este chef, el nivel de los pescados espafioles
“es el mejor del mundo con diferencia, porque te-
nemos un litoral y unas temperaturas unicas”. En
relacion con sus preferencias, Raul Resino desta-
ca pescados poco conocidos que son exquisitos,
como el pez ballesta, la brétola, la juliola, el arafiay
la mollera, entre otros, y puestos a elegir platos se
decanta por suquet, marmitakos, zarzuelas, all i pe-
bres, sopas y guisos de pescado.

Por su parte, Samuel Torres, del restaurante Kote, en
Madrid, afirma que “en los ultimos afios he notado
un consumo mas consciente de pescado, en la res-
tauracion se valora mas la calidad, el origen y la sos-
tenibilidad, mientras que en el hogar se ha reducido
la compra de pescado fresco por precio y comodi-



dad, aumentando el consumo de pescado congela-
do y elaborado. Aun asi, el cliente sigue buscando
sabory confianza en el producto”.

“Se empieza a entender que el pescado congela-
do de calidad puede ser excelente, pero se sigue
asociando el pescado fresco con un nivel superior,
especialmente en hosteleria, porque el pescado
fresco aporta textura, sabor y versatilidad. Permite
trabajar el producto con mas precision, respetar
cocciones y ofrecer una experiencia gastronémica
mas auténtica. Ademas, sigue siendo un elemento
clave para transmitir calidad y confianza”.

Lo cierto es que en la gastronomia espafola los
pescados son fundamentales. Desde la cocina tra-
dicional hasta la mas innovadora, la gastronomia
espafiola no se entiende sin el pescado, forma parte
de nuestra identidad culinaria y de nuestra cultura
mediterrdnea y atlantica.

Samuel Torres dice que su pescado preferido es la
merluza, “por su versatilidad, sabor y porque per-
mite infinidad de elaboraciones tanto tradicionales
como modernas”. Prepararia una merluza a baja
temperatura con pilpil suave, un arroz marinero con
pescado deroca, un tartar de atun rojoy un pescado
al horno con verduras de temporada, siempre respe-
tando el producto y su sabor natural.

Por su parte, el chef Pedro Gallego, del restauran-
te madrilefio Casa Mortero, opina que consumo de
pescado en la restauracion ha crecido, “en parte por
una mayor conciencia sobre alimentacién equilibra-
day por el valor nutricional que aporta. También se
ha recuperado el interés por recetas tradicionales
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y cocciones pausadas. Es un producto versatil que
trabajamos desde el respeto, como en nuestros es-
cabeches o guisos que recuperan la tradicion para
servirla cada dia”.

“Nosotros trabajamos pescado fresco —afirma este
chef- porque disfrutamos mucho de la calidad del
propio producto. Aun asi, hoy existen procesos de
congelacién y elaboraciones muy bien ejecutadas
que ofrecen resultados excelentes cuando estan
pensadas para ello”.

Para Pedro Gallego, “el pescado forma parte del
recetario histérico tanto en la costa como en el in-
terior, gracias a técnicas como los escabeches,
salazones o guisos marineros que han construido
nuestra identidad culinaria”.

“El nivel de los pescados espafioles —continUa- es
extraordinario. Estamos rodeados de mar y conta-
mos con una diversidad y calidad muy altas. La ri-
queza de nuestras costas y la tradicion pesquera
hacen que el pescado en Espafia tenga un nivel ex-
celente, tanto en variedad como en sabor”.

En cuanto a preferencias, Gallego se decanta por el
rodaballo, “un pescado noble, con textura firme y un
sabor elegante pero profundo; funciona muy bien
en elaboraciones sencillas y también en guisos més
trabajados”.

Y sobre platos, no duda en elegir los “que forman
parte de nuestra memoria culinaria: una sopa de
pescado, bacalao a la vizcaina, un suquet o un mar-
mitako; recetas de tiempo y de fuego lento, donde el
producto es el verdadero protagonista”. |
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Pesquerias punteras en sostenibilidad
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Los premios Mares para Siempre reconocen la
ventaja competitiva del sector pesquero espaiol

Son ya 13 las pesquerias certificadas por MSC, dos mas
en evaluacién, 343 empresas con cadena de custodia,
exportando a una treintena de paises una parte impor-
tante de los 925 productos con el Sello Azul o, lo que es
lo mismo, mas de 24.000 toneladas comercializadas, 150
marcas y un millar de establecimientos con cadena de
custodia. Y todo para garantizar la trazabilidad completa
desde la pesqueria al consumidor de productos como el
pulpo asturiano, pionero en certificacion en Espafa, el
atln rojo, el bonito y la anchoa del Cantabrico.

La pesca sostenible se basa en tres principios: el estado
de las poblaciones de peces, el impacto ambiental de las
operaciones de pescay una gestidon pesquera eficaz.

Tales parametros son implementados por las pesquerias
ainstancias de la certificacion de MSC (Marine Stewards-
hip Council), organizaciéon de d&mbito internacional y sin
animo de lucro que evalla y certifica la otorgacién del
Sello Azul en funcién de dos estadndares: pesquerias y
cadena de custodia. Este ultimo garantiza la trazabilidad
de los productos pesqueros desde el mar hasta el plato.

Pulpo sostenible de Asturias

En la costa occidental asturiana la pesca sostenible del
pulpo corresponde a Arpesos (Asociacién de Armadores
de la Pesqueria del Pulpo con Certificado de Sostenibili-
dad), que agrupa a los armadores dedicados a este tipo
de pesca. Son cuatro cofradias pertenecientes a siete
puertos certificados: Tapia de Casariego, Viavélez, Orti-
guera, Puerto de Vega, Ovifiana, Figueras y Luarca.

Para las pesquerias, la certificacion MSC ha permitido ob-
tener precios superiores, con aumentos de entre el 15,2%
y el 24,6% asi como el acceso a nuevos mercados como el
estadounidense, el suizo o el danés, ademas del espafiol.

“Durante los dos ultimos anos, en la costa occidental as-
turiana ha habido poco pulpo, por lo que la certificacién
aumenta su rentabilidad”, dice Julio Agujetas, responsa-
ble de pesquerias en Espafia y Portugal para MSC; “el
pulpo también escasea en Galicia, Cadiz o Portugal, aun-
que ha aparecido en el sur de Gran Bretafia y en la costa
atlantica francesa”.

“Desde MSC nuestro compromiso es utilizar nuestro
sello azul para transformar el mercado de productos del
mar y contribuir a acabar con la sobrepesca”, dice Alber-
to Martin, director de MSC Espafia y Portugal; “este ob-
jetivo es ya una realidad en crecimiento en el mercado
espanol”.

La cadena de valor premiada

Como reconocimiento a dicho compromiso, ha tenido
lugar la IV edicién de los premios Mares para Siempre.
De hecho, las pesquerias asturianas del pulpo han sido
pioneras en la obtencion del certificado de MSC. Por su
parte, las lonjas han contribuido a la trazabilidad del pro-
ducto.

Los premios se entregaron en el marco de la Semana Ma-
res para Siempre y han sido otorgados en 10 categorias:

» Supermercado lider en pesca sostenible, Lidl Su-
permercados SAU.

» Pescaderias certificadas MSC, para Grupo Eroski.

« Comunicacion en pesca sostenible, para Dia Retail
Espana SAU.

« Mejor iniciativa de educaciéon en pesca sostenible,
para Salazones Garre.

» Gama de congelados MSC, para La Sirena Alimen-
tacion.

- Gama de conservas MSC, para Frinsa del Noroeste.

» Gama de refrigerados MSC, para Bacalaos El Bar-
quero.

» Impulso a la pesca sostenible, para Bermeo Tuna
World Capital.

« Proveedor de pesca sostenible MSC, para Ibérica de
congelados.

» Producto MSC del afio, para la anchoa del Cantabri-
co Eroski Natur MSC.

Informacién elaborada por Silvia Resa.
Fotografia: Alvaro Fuente/MSC.
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Mercasa inicia la conmemoracion de su G)aniversario
con un acto institucional que repasa seis décadas al
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DESDE 1966 AL SERVICIO DE
LA CADENA ALIMENTARIA

Foto de familia de las y los trabajadores de Mercasa, junto al equipo
directivo de la empresa y responsables de la Red de Mercas.

ercasa celebré el pasado 7 de abril el 60
IVI aniversario de su creacion, el 7 de abril de
1966, con un acto institucional que marca
el inicio de un amplio programa de actividades con-

memorativas que se desarrollaran a lo largo de todo
un ano.

Este calendario incluird jornadas profesionales, en-
cuentros sectoriales, acciones divulgativas y una
gran exposiciéon histérica itinerante que repasara
seis décadas de servicio publico y modernizacion de
la cadena alimentaria en Espana.

El evento inaugural, celebrado en el lucernario del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, reu-
nié en torno a la familia de Mercasa a representantes
institucionales, asociaciones y empresas del sector
agroalimentario y miembros de la Red de Mercas re-
partida por todo el pais.

Durante el acto se repaso la evolucion de Mercasa
desde su creacion y su papel estratégico en el abas-
tecimiento alimentario, la modernizacion de los mer-
cados mayoristas y el impulso de la logistica y los
servicios asociados a la distribucion.

La empresa publica presenté en este acto su imagen
corporativa del 60 aniversario, con el lema “60 afos
al servicio de la cadena alimentaria”, en linea con el
propdsito del Plan Estratégico 2025-2029 de la com-
pafia, asi como la exposicion itinerante que recorre-
ra las 24 ciudades en las que se ubican las mercas de
la Red de Mercas en todo el territorio.
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Pasado, presente y futuro de Mercasa

Ademas, el evento incluy6 un dialogo entre José Mifio-
nes, presidente actual de Mercasa, e Ignacio Cruz Ro-
che, presidente de Mercasa entre 2008 y 2012, sobre
el pasado, el presente y el futuro de Mercasa.

José Minones subrayd que “cuando las incertidum-
bres se multiplican, el sector publico responde garan-
tizando estabilidad, continuidad y servicio a la ciuda-
dania; y Mercasa ha estado, estd y estara a la altura de
esa responsabilidad”.

Por su parte, Cruz Roche destaco “el potencial de
Mercasa como elemento de informacién, intercam-
bio de precios y de conocimientos de toda la cadena
agroalimentaria”.

La conversacion, moderada por Silvia Llerena, direc-
tora de Desarrollo de Negocio de Mercasa, permitio
profundizar en los hitos mas relevantes de la compa-
fifay en su evolucion a lo largo de sus seis décadas de
historia. Llerena recordd que “un aniversario es una
buena oportunidad para hablar del futuro, como los
retos de Mercasa durante los proximos afios”.

Este intercambio ofrecié una visién amplia sobre la
transformacion de Mercasa y los desafios que marca-
ran su proyeccion en los proximos afios.

El evento incluy6 un dialogo entre
José Minones, presidente actual

de Mercasa, e Ignacio Cruz Roche,
presidente de Mercasa entre 2008 y
2012, sobre el pasado, el presente y el
futuro de Mercasa. La conversacion
fue moderada por Silvia Llerena,
directora de Desarrollo de Negocio

de Mercasa.

MERCASA | 60 ANIVERSARIO

El acto fue clausurado por la secretaria de Estado de
Agricultura y Alimentacién, Begofa Garcia Bernal,
quien reconoci6 la labor de Mercasa a lo largo estos
60 anosy destaco el “trabajo invisible” que realiza esta
empresa publica dentro de la cadena agroalimentaria
en nuestro pais.

José Miinones subray6 que
“cuando las incertidumbres se
multiplican, el sector publico
responde garantizando estabilidad,
continuidad y servicioala
ciudadania; y Mercasa ha estado,
esta y estara a la altura de esa
responsabilidad”.

El acto fue clausurado por la
secretaria de Estado de Agriculturay
Alimentacion, Begoia Garcia Bernal,
quien reconocio la labor de Mercasa
alo largo estos 60 aios y destacé el
“trabajo invisible” que realiza esta
empresa publica dentro de la cadena
agroalimentaria en nuestro pais.
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60 aios al servicio de la cadena alimentaria

Desde su fundacion, Mercasa ha desempefado un
papel fundamental en la configuracion del sistema
mayorista espaiol, garantizando el abastecimiento de
productos frescos, impulsando la transparencia y se-
guridad alimentaria, y contribuyendo a la vertebracion
y al desarrollo econdmico y social del territorio, siem-
pre desde lo publico.

Con motivo de este aniversario, la empresa reafirma
su compromiso con la innovacion, la sostenibilidad y
la mejora continua de los servicios que ofrece tanto a
operadores mayoristas y minoristas como al conjunto
de la ciudadania.

En esta linea, la Red de Mercas de Mercasa, la mayor
red publica de mercados mayoristas de productos
frescos del mundo, integrada por 24 unidades alimen-
tarias, comercializé6 en 2024 mas de 9,1 millones de
toneladas de alimentos, con un valor que supera los
26.000 millones de euros, lo que equivale al 1,51% del
PIB nacional.

Gracias a esta actividad, se garantiza el acceso diario
a productos frescos a toda la poblacién que reside
en Espanay a los millones de turistas que nos visitan
cada afo, consolidando asi su papel como infraestruc-
tura estratégica para el abastecimiento alimentario.

Un calendario anual de actividades conmemorativas

A lo largo de un afo, Mercasa desarrollara un pro-
grama especial con motivo de este aniversario, cuyo
primer hito fue el acto en el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion.

Entre las iniciativas previstas destacan:

Exposicion institucional “60 afios de Mercasa”,
que recorrera la evolucion del sistema alimenta-
rio espanol y el papel de la Red de Mercas con un
programa itinerante.

Jornadas y foros sectoriales, orientados a la sos-
tenibilidad, la digitalizacién o los nuevos desafios
del abastecimiento alimentario.

Acciones divulgativas y publicaciones conme-
morativas que pondran en valor la historia, las
personas y los proyectos que han impulsado a la
empresa.

(}fmercasa

El evento inaugural, celebrado

en el lucernario del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion,
reunié en torno a la familia de Mercasa
a representantes institucionales,
asociaciones y empresas del sector
agroalimentario y miembros de la Red
de Mercas repartida por todo

el pais.

. _a..
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La exposicion institucional “60 afnos
de Mercasa” recorrera la evolucion
del sistema alimentario espaiiol y el
papel de la Red de Mercas con un
programa itinerante.
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ercasa colaborard activamente en el nuevo

grupo de trabajo presentado en Guadalajara

por la Oficina del Comisionado del Corredor
Atlantico, la Plataforma Tecnolégica-Fundacién de
los Ferrocarriles Espaioles (PTFE FFE) y el Centro
Espafiol de Logistica (CEL). La iniciativa reiine por pri-
mera vez a administracion, cargadores, operadores,
fabricantes y entidades tecnoldgicas con un objetivo
comun: incrementar la cuota del ferrocarril en el trans-
porte de mercancias en Espafia.

El grupo integra la representacion transversal de la
cadena de suministro y la pluralidad permite actuar
como punto de conexion entre la planificacion ferro-
viariay la realidad operativa de las empresas, y se cen-
trard en obstaculos concretos como la fiabilidad del
servicio, la flexibilidad, la planificacion de terminales,
la digitalizacion, la innovacion y los costes.

La jornada de presentacion, organizada por CEL jun-
to a Logistics Spain, puso de relieve la necesidad de
avanzar hacia una intermodalidad real, conectando de
forma eficaz carretera, ferrocarril, puertos y transporte
aéreo. Los expertos coincidieron en que no se trata de
elegir un modo sobre otro, sino de construir un siste-

mercasa

ma donde cada uno aporte eficiencia en el tramo ade-
cuado de la cadena logistica.

El presidente de Mercasa, José Mifiones, destaco el
potencial transformador del ferrocarril: “Subiendo las
mercancias al tren aumentamos la fiabilidad de entrega,
reducimos emisiones y saltamos del ambito regional al
europeo o mundial. El tren permite que las pymes pue-
dan vender en Rotterdam o en la India; abre fronteras a
partir de compartir tren entre 6, 7, 40 o 100 empresas”.

Desde la perspectiva institucional, el Comisionado
del Gobierno para el Corredor Atlantico, José Antonio
Sebastian, subrayé que Espafia se encuentra en un
“momento clave para que se produzca una evoluciéon
intermodal de las cadenas de suministro en Espafa”.

El grupo de trabajo estd formado por fabricantes,
distribuidores, empresas ferroviarias, operadores lo-
gisticos, companias de material rodante, consultoras,
start ups, universidades y administraciones publicas.
Su iniciativa sera pasar “de la teoria a la ejecucion”,
desarrollando soluciones practicas que permitan
consolidar al ferrocarril como alternativa real y efi-
ciente para el transporte de mercancias.
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Mercabilbao refuerza su papel solidario y
alcanza cifras récord con el Banco de Alimentos

ercabilbao ha cerrado 2025 con un nuevo
I\/I maximo en su colaboracion con el Banco de

Alimentos de Bizkaia, al gestionar un total de
645,6 toneladas de alimentos dentro del recinto.

Cabe destacar el papel de las empresas mayoristas
las cuales aportaron 346 toneladas, representando el
53,6% del total gestionado en Mercabilbao, un hito que
marca maximos historicos de compromiso social. En
total, 25 empresas mayoristas colaboraron activamente
en la iniciativa, recuperando niveles previos a la pande-
mia y consolidando una red estable de cooperacion.

El director General de Mercabilbao, Aitor Argote |ba-
flez, subraya que esta alianza es un ejemplo de como
“la colaboracion entre operadores mayoristas y entida-
des sociales generan un impacto real y medible”. Ade-
mas, afade que cada kilo recuperado contribuye no
solo a apoyar a quienes mas lo necesitan, sino también
a avanzar hacia un modelo alimentario mas responsa-
ble y sostenible.

Mercalicante cierra 2025 con una una cifra de
negocio de 2,97 millones de euros

ercalicante alcanz6 en 2025 una cifra de ne-
I\/I gocio de 2,97 millones de euros, un 1,8% mas

que el afio anterior. De esta forma, el ejercicio
2025 ha estado marcado por los ingresos extraordina-
rios de 1,69 millones de euros, derivado de la incorpo-
racion de dos naves, cerrando el afo con un resultado
de més de 1,97 millones de euros de beneficio, refle-
jando asi la evolucion positiva de Mercalicante duran-
te la Ultima década.

El Consejo de Administracion, presidido por el alcalde
de Alicante, Luis Barcala, y la vicepresidenta de Merca-
sa, Silvia Llerena, destacaron el aumento del balance
en un 68% gracias a la ampliacion de capital de 2025,
asi como la mejora del fondo de maniobra y del transito
de contratos de alquiler.

Durante este mismo ejercicio, se ejecutaron mas de
4,23 millones de euros destinados a amplificar la su-
perficie, renovar la nave I, modernizar instalaciones y
actualizar el LAME (Local Autorizado de Mercancias
Declaradas de Exportacion), entre otras.

En actividad comercial, el Mercado Mayorista de Fru-
tas y Hortalizas y de la Zona de Actividades Comple-
mentarias (ZAC), alcanzaron una cifra de ventas de
mas de 106,4 millones de euros y 59,7 millones de kilos
comercializados. En total, desde Mercalicante se ges-
tionaron 109,1 millones de kilos de productos, mientras
que el LAME tramit6 76 millones de kilos con destino a
mercados fuera de la Unién Europea.
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Los beneficios de Mercasantander
crecen un 10% en 2025

ercasantander cerrd el ejercicio 2025 con un
I\/l beneficio ordinario de 354.350 euros, lo que

supone un incremento cerca del 10% respecto
al afo anterior y representa un 25% de sus ingresos
ordinarios. Asi lo destacé el presidente del Consejo
de Administracion, Alvaro Lavin, durante la reunién en
la que también se informé de que la ejecucién presu-
puestaria alcanzo el 106,75%.

El Consejo presenté ademas el avance del presupues-
to de 2026, que prevé unos beneficios de 386.800 eu-
ros, un 9,16% mas, manteniendo un margen del 25,9%
sobre los ingresos totales. El plan director para el
préximo ejercicio contempla inversiones por valor de
180.000 euros, centradas en las mejoras del pabellon
de frutas y hortalizas: renovacion del suelo del pasillo
central (100.000 euros), reparacion de andenes exte-
riores (40.000 euros) y saneamiento de cerchas interio-
res (otros 40.000 euros).

A estas actuaciones se suman los 45.000 euros des-
tinados al mantenimiento general de unas instalacio-
nes que, por su antigiiedad, requieren un esfuerzo
constante. EI Consejo aprobé la prérroga de varios
contratos para tres tipos de servicios como el control
de accesos, gestion del canal interno de informacion y
limpieza de las instalaciones.

Mercasantander, participada por el Ayuntamiento de
Santander y Mercasa, continta asi reforzando su ope-
ratividad y planificacién para los préximos afios dentro
de la Red de Mercas.

Mercamurcia
inaugura su
Exposicion
Fotografica del 50
Aniversario

ercamurcia inauguro, en la Plaza de Julian Romea
I\/I de Murcia, la Exposicion Fotografica Conmemo-

rativa de su 50 Aniversario, una muestra al aire
libre que repasa los principales hitos de la unidad alimen-
taria desde su creacion en 1976. Este acto, que tuvo lugar
hasta el 20 de marzo, acercaba a la ciudadania la evolu-
cion de los mercados mayoristas y el papel esencial de
Mercamurcia en el abastecimiento de productos frescos.

La exposicién ofrecié un recorrido visual por la trans-
formacioén de la plataforma alimentaria: desde las anti-
guas lonjas y mercados urbanos hasta el desarrollo de
sus 300.000 m? de instalaciones, la puesta en marcha
del Complejo Cérnico y el Mercado de Pescados, la

apertura del Mercado de Frutas y Hortalizas en 1980
y las ampliaciones posteriores, incluida la zona Multiu-
sos, el Mercado de Flores y la ZAC.

El acto inaugural contd con representantes del Ayun-
tamiento de Murcia y de Mercasa, entre ellos el presi-
dente de Mercasa, José Mifiones, y varios miembros del
Consejo de Administracién. La muestra formé parte del
programa conmemorativo del 50 aniversario, que incluia
diversas actividades divulgativas e institucionales a lo
largo de 2026 para destacar la aportacion de Mercamur-
cia al desarrollo econémico y al abastecimiento alimen-
tario. Ademas, esta avanzando en la definicién del Plan
Estratégico 2027-2030, orientado a impulsar la innova-
cion, la sostenibilidad y la transformacion digital en una
etapa clave para el futuro de la unidad alimentaria.




Mercagranada se
integra en el mapa
logistico estratégico

en Andalucia

| Ayuntamiento de Granada, la Junta de Andalucia 'y
Mercasa han firmado un Protocolo General de Actua-
cioén que sitla a Mercagranada como nodo logistico
estratégico dentro de la planificaciéon autonémica y nacio-
nal. Este acuerdo alinea el futuro de la unidad alimentaria
con el Plan Estratégico 2025-2029 de Mercasa y refuerza
su papel mas alla de su funcién como mercado mayorista.

El protocolo, firmado por la alcaldesa Marifran Carazo; la pre-
sidenta de la Agencia Publica de Puertos de Andalucia, Rocio
Diaz; y el presidente de Mercasa, José Mifiones, establece un
marco de trabajo institucional coordinado para planificar el
crecimiento, la modernizacién y la futura ampliacién de Mer-
cagranada desde una visién integrada del sistema logistico.
Carazo destacé que el acuerdo “sitia a Granada dentro del
mapa logistico andaluz y nacional”.

Ademas, el protocolo contempla mecanismos de coopera-
cion y andlisis conjunto de futuras actuaciones, e incorpora

MERCASA | RED DE MERCAS

una visién intermodal que abre la puerta a la conexién con
el Puerto de Motril, reforzando la competitividad logistica
provincial. Asimismo, se vincula el desarrollo de Mercagra-
nada a la Red Logistica de Andalucia y a actuaciones como
la variante de Moreda, que permitiria ordenar los flujos de
mercancias fuera del nucleo urbano.

Esta firma apuesta también por impulsar la colaboracién
publico-privada como herramienta para captar inversion y
facilitar el desarrollo de proyectos de gran escala. Para Mer-
casa, es una oportunidad para “reforzar el papel de Granada
como nodo logistico del sur de Europa”.

Desde una perspectiva estratégica, el acuerdo supone un
cambio de escala para Mercagranada, que pasa de ser con-
cebida como un mercado mayorista a consolidarse como una
infraestructura logistica provincial integrada en la planifica-
cion regional, con un papel clave en los corredores y sistemas
logisticos del sur peninsular.

Mercasa y Dia renuevan su acuerdo en
Mercagalicia hasta 2030

ercasa y Dia Espafia han renovado el acuerdo que

garantiza la continuidad del operador de distribucién

en Mercagalicia hasta 2030, reforzando asi su com-
promiso con la unidad alimentaria gallega y con el desarrollo
econdémico del sector agroalimentario de la comunidad.

El convenio, firmado en las instalaciones de Mercagalicia,
conto6 con la presencia del presidente de Mercasa, José
Mifones, y del director regional de Dia en Galicia, Diego
Rey, junto a representantes de ambas organizaciones.
Mifones destaco que la renovacion del acuerdo “es el re-
sultado del didlogo constante y de la buena sintonia entre
ambas organizaciones y, sobre todo, supone un avance
positivo para la ciudadania”, mientras que Rey subray6
que el acuerdo consolida la apuesta de Dia por Galicia y
respalda su plan de expansién regional.

Dia opera en Mercagalicia desde 1999, consoliddndose
como uno de los operadores de referencia en la unidad ali-
mentaria y aportando estabilidad a un enclave clave para la
logistica y distribucion de productos frescos en la region.
La continuidad de la compaiiia hasta 2030 refuerza el pa-

pel de Mercagalicia como motor econémico y generador
de empleo en su ambito de influencia.

La cadena cuenta actualmente con mas de 100 tiendas en
Galicia y mas de 1.000 personas en plantilla entre tiendas,
oficinas y almacenes. Su actividad representa el 0,32% del
PIB y el 0,31% del empleo de la region. Ademas, en 2025
ha inaugurado dos nuevos establecimientos, en Santiago
y A Corufia, dentro de su estrategia de crecimiento anual.

Con esta renovacion, Mercasa y Dia consolidan una co-
laboracién de largo recorrido y reafirmar su compromi-
so con una distribucién accesible, de calidad y cercana
para los consumidores gallegos.
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Mercasay
Ecoembes firman
un acuerdo parala
gestion sostenible de
envases comerciales

marco de colaboracion para implantar sistemas de ges-

tion y reciclaje de envases comerciales en las 24 uni-
dades alimentarias que integran la Red de Mercas. El acuerdo
supone un avance significativo en la transicién hacia un modelo
de economia circular en el &mbito mayorista y amplia la colabo-
racion que ambas entidades ya mantenian en materia de enva-
ses domésticos.

I\/l ercasa y Ecoembes han firmado un nuevo convenio

El convenio, firmado por José Manuel Mifiones, presidente de
Mercasa, y Rosa Trigo, consejera delegada de Ecoembes, es-
tablece un marco comun que permitira desplegar sistemas de
recogida selectiva, separacion y trazabilidad para todo tipo de en-
vases comerciales (aquellos que no llegan al consumidor final)
cumpliendo la normativa vigente y reforzando el compromiso
con los ODS de la Agenda 2030.

Entre las principales lineas de actuacion, el acuerdo prevé la
puesta en marcha de proyectos piloto, acciones de formacién
y sensibilizacion dirigidas a productores, distribuidores y opera-
dores, asi como asesoramiento técnico y seguimiento continuo

para mejorar la eficiencia y el cumplimiento normativo de los
mercados mayoristas.

Mifones subrayd que “seguimos dando pasos en la direccién
adecuada. Tenemos un compromiso con la sostenibilidad y el
medioambiente, pero, sobre todo, tenemos un compromiso con la
ciudadania y con el presente y futuro del planeta. Con este conve-
nio ampliamos la cadena de economia circular, reduciendo la huella
de carbono y facilitando la valoracién de todo tipo de envases en el
dia a dia de las Mercas". Por su parte, Trigo sefial6 que esta alianza
acelera el cumplimiento de la normativa para todos los agentes y
demuestra el valor de la colaboracion entre actores clave del sector.

De esta manera, ambas organizaciones acompafian al sector ali-
mentario mayorista en la gestion responsable de sus residuos,
facilitando el cumplimiento de la Responsabilidad Ampliada del
Productor (RAP). El acuerdo prevé la puesta en marcha de siste-
mas de recogida selectiva y trazabilidad para residuos de enva-
ses comerciales, asi como la firma de contratos especificos con
cada Merca, lo que permitird gestionar entre 20.000 y 25.000 to-
neladas de estos residuos.

Mercasa y el Ayuntamiento de Madrid
celebran un acuerdo histdrico que garantiza
el futuro de Mercamadrid

miento de Madrid del acuerdo que asegura la perma-

nencia de Mercamadrid dentro de la Red de Mercas
estatal. El consenso, alcanzado tras varios meses de trabajo
conjunto, elimina la limitacién temporal prevista inicialmente
més alla de 2032 y establece un nuevo modelo de gestion di-
recta a través de una empresa de capital publico.

I\/l ercasa celebra la aprobacion en el pleno del Ayunta-

El cambio supone un hito en la evolucion de la unidad alimen-
taria, que deja atrds un modelo de sociedad mixta para refor-
zar un marco juridico estable que aporta seguridad a las mas
de 800 empresas y 9.000 personas en plantilla que operan
en Mercamadrid. Para Mercasa, accionista de Mercamadrid,
este acuerdo permite planificar inversionesy estrategias a lar-
go plazo y consolida a Mercamadrid como uno de los pilares
de la red estatal.

Con 3,6 millones de toneladas de producto fresco comercia-
lizadas cada afio, Mercamadrid es uno de los mayores nodos
de distribucién alimentaria de Europa y una infraestructura
clave para la actividad econédmicay el empleo en la capital y su
entorno. La decision del Ayuntamiento reconoce el valor afia-
dido que aporta Mercasa como coordinador de la Red de Mer-
casy su papel estratégico en la politica alimentaria nacional.

Mercasa, empresa publica participada por SEPI y el Minis-
terio de Agricultura, coordina la mayor red de mercados
mayoristas de productos frescos del mundo, integrada por
24 unidades alimentarias que abastecen a mas de 30 millo-
nes de personas. Con este acuerdo, Mercamadrid refuerza
su encaje estratégico dentro de la red y consolida su papel
como infraestructura esencial para el abastecimientoy la ca-
dena agroalimentaria del pais.
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Mercado
de

mo nombre, al este de la zona de Atocha (sir-

va como referencia para quienes no conozcan
la ciudad de Madrid) fue construido a finales de los
anos 50, exactamente en el aho 1958, en plena ex-
pansion de este barrio de clase media madrilefa.
Pacifico se situa justo en la frontera invisible pero
socialmente identificable con el barrio de Vallecas,
mucho mas popular.

EI de Pacifico esta situado en el barrio del mis-

El mercado fue construido por una familia -imagi-
namos- afin al régimen en los comienzos del pe-
riodo de aperturismo del franquismo. A cambio de
la construccion, el ayuntamiento adjudico la ges-
tion del mercado a esta familia, convirtiéndose en
interlocutora ante los comerciantes que inaugura-
ban sus puestos en el mercado. Este sistema se ha
mantenido como tal hasta la actualidad. Es un sis-
tema de gestidn peculiar que tienen otros merca-

insigne vecino y cliente del mercado.

dos de la ciudad de Madrid como Nueva Numancia
y Guillermo de Osma.

Hoy en dia, el nieto del antiguo constructor ostenta
la concesién por parte del Ayuntamiento de Madrid.
La mayor parte de los comerciantes firmaron sus
contratos de alquiler con el padre. Esta vinculacion
familiar podria ser un factor diferencial para vincular
este mercado como rasgos propios de los modos de
produccién basados en relaciones de parentesco
(analizaria un antropoélogo/a...); sin embargo, no es
el caso; la organizacion es puramente comercial y
mercantil.

De hecho, es un sistema que encarece los traspa-
sos de los comerciantes, ya que los comerciantes
interesados en emprender un nuevo negocio tienen
que abonar, no solamente el traspaso al comercian-
te saliente, sino también la tasa de arrendamiento
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que exige la familia gestora. Me pregunto, squé seria
del mercado como proyecto, si una asociacién de
comerciantes emprendedora tomara en sus manos
la concesiény gestion del mercado directamente de
las manos de la administracién municipal? Parece
que no hay gran interés en que esto suceda por nin-
guna de las partes implicadas. Asi que la pregunta
queda sin respuesta, al menos en el corto plazo.

El Mercado de Pacifico ocupa la planta baja y los
dos primeros pisos del edificio residencial en el que
esta integrado. Hace décadas que todos los comer-
ciantes se concentraron en la planta a pie de calle,
instaldandose en la primera planta un supermerca-
do de la insignia Ahorra Més. La relacién entre los
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comerciantes y el supermercado no es demasiado
simbiotica, cada espacio comercial sigue su pro-
pia senda. De hecho, todos son arrendatarios de la
familia gestora, no existe un érgano de representa-
cién colectivo de todo el conjunto comercial. Y, sin
embargo, visitando el mercado, es evidente que
mercado y supermercado se retroalimentan. Los ve-
cinos tienen la oportunidad de realizar una compra
integral de calidad, posibilidad muy apreciada por
los clientes del mercado.

Uno de los objetivos de los comerciantes es embe-
llecer los espacios comunes del mercado y mejorar
la climatizacion interior. Por ejemplo, la fachada del
mercado, de ladrillo visto, destaca en medio de una
arquitectura que en los ultimos afios ha ido priori-
zando la construccién con cemento y bloques com-
pactos prefabricados.
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Siles soy sincero, lo importante no es la fachada, por-
que lo que reluce en este mercado son, como suele
suceder, la calidad y profesionalidad de sus comer-
ciantes.

Algunos de ellos son las y los descendientes de aque-
llos primeros fundadores del afio 1958. En la actuali-
dad llegan a la veintena, distribuidos en los gremios
de alimentacién fresca clasicos: fruterias, carnicerias,
pescaderias, pollerias, charcuterias y tiendas diversas.

FARIA

[ TARONIS

Todos ellas son exponentes de la cadena de produc-
cion que conecta a los pequenos productores con
Mercamadrid como centro de distribucion, hasta lle-
gar a los mercados municipales y pequefios comer-
cios autébnomos de barrio. Las pescaderias del mer-
cado marcan el ritmo a partir del martes, son cuatro
pescaderias que ofertan calidades asequibles para
distintos bolsillos. El factor diferencial de su compe-
titividad es la profesionalidad. El conocimiento de las
diferentes formas de preparacion de su amplia oferta.
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Todas las carnicerias del Mercado de Pacifico han ido
integrando productos semi-elaborados en un ejercicio
de adaptacion a los tiempos laborales que demandan
menos tiempo de trabajo de las cocinas. Sin embargo,
la edad media-alta de la clientela del mercado permite
que los puestos sigan ofreciendo una amplia gama de
productos carnicos de gran calidad que han ido es-
pecializdndose en distintas zonas de produccién del
pais, como Avila o los Picos de Europa como principa-
les lugares.

A pesar de la presion creciente de las fruterias lowcost
autoservicio en las calles aledafias al mercado, sin
embargo, encontramos tres fruterias que ofertan tam-
bién una variedad de calidades y precios. La diferencia
principal, como en los gremios anteriores, es el cono-
cimientoy trato cuidadoso del producto, especialmen-
te delicado en el caso de las frutas y verduras.

Vamos a encontrar fruteros que abrieron su puesto
con el nacimiento mismo del mercado. Conocen a
la perfeccion el barrio y a su clientela. Saben que la
calidad es el valor fundamental que sigue llevando a
sus clientes hasta ellos. Algunas de las fruterias, de
gran tamafo, ha jugado la baza de la variedad y oferta
extensa de los productos con unas calidades medias
y precios asequibles. Otras han jugado la carta de la
calidad, con una variedad de oferta menor y precios
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algo mayores, pero garantizando sabores exquisitos
de sus frutas y verduras de temporada.

La clave de estas fruterias es la venta de los pro-
ductos al punto exacto de maduracion. Es un gre-
mio que exige, por tanto, un gran conocimiento de
cada producto, la compra de cantidades exactas en
Mercamadrid y justo en el punto, como deciamos,
de maduracion. Son muchos los que entran en el
gremio y pocos los que permanecen. Por tanto, las
fruterias del Mercado de Pacifico son un tesoro que
hay que mimar.

Las charcuterias también son muy representativas
del mercado. El producto estrella es el jamén en to-
das sus variedades, calidades y precios. Todos los
charcuteros son expertos cortadores de jamoén. La
clientela tiene la seguridad de asistir al corte exac-
to de lo que compra, no hay trampa ni carton. Esta
seguridad es el valor de la charcuteria de mercado,
sin condimentos ni afadidos. El anico inconvenien-
te es el tiempo de espera en el corte, por eso, algu-
nos de ellos han empezado a cortar las piezas mas
demandadas previamente y empaquetarlas al vacio.
De esta forma, el cliente lo recibe al momento, pre-
parado solamente unos minutos u horas antes.

El mercado cuenta también con una cafeteria. La ac-
tual presidenta de la asociacion de comerciantes nos
cuenta que varios restaurantes se han interesado para
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instalarse en el mercado, sin embargo, no ha habido
la voluntad suficiente para que los proyectos se con-
cretaran.

En los ultimos afos han ido instalandose distintos
comercios de diferente naturaleza, como, por ejem-
plo, una tienda de productos gourmet que vende
aceites con denominacion de origen, mieles, legum-
bres de calidad, etc.; o una tienda de productos de
drogueria, limpieza y perfumeria totalmente ecolo-

gicos. Este ultimo integra incluso productos de gran
calidad y realizados por vecinos y vecinas del barrio,
como velas aromaticas.

Hace unos meses se planted la posibilidad de rea-
lizar planes conjuntos desde la asociacion del mer-
cado, como por ejemplo, la creaciéon del espacio
web del mercado (www.mercadopacifico.com) y su
uso como plataforma de venta online. Sin embargo,
como en los casos anteriores, la dinamica de vincu-
lacion individual de los comerciantes con el gestor
concesionario del mercado dificulta la visualizacion
de un proyecto colectivo.

El Mercado de Pacifico es como el cofre a medio
abrir del barrio, que guarda un tesoro. A dia de hoy,
no esta claro si el cofre se cerrara definitivamente al-
gun dia o si se abrira de par en par para brillar como
foco de luz para el barrio de Pacifico. Va a depender
de los tres actores implicados: el Ayuntamiento de
Madrid, el gestor concesionario privado y la aso-
ciacion de comerciantes. Si al menos uno de ellos
ve con ilusion el futuro del mercado, a buen seguro
que el cofre terminara de abrirse. Es un deseo. &

Juan Ignacio Robles Picon

Departamento de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid
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