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ENTREVISTA

Entrevista a Luis Planas Puchades,
ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion

‘“La Estrategia Nacional
de Alimentacion marcara
el futuro de la cadena
alimentaria en Espana”

Luis Planas Puchades, present6 el pasado mes
de julio la Estrategia Nacional de Alimentacion,
que tiene como misidn articular un sistema alimenta-
rio integral, sostenible y competitivo, profundamente
arraigado en el territorio, que se base en la diversidad
y en la produccion de alimentos saludables, accesi-

EI ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion,

bles y de alta calidad, reconocidos y valorados por los
consumidores.

En su presentacion, el ministro propuso abrir un pro-
ceso de debate y reflexion, reclamando la participa-
cion mas amplia posible en el proceso de elaboracién,
de tal forma que la Estrategia Nacional de Alimenta-
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ciéon sea lo mas completa posible y, sobre todo, util
para todos los eslabones que forman parte del siste-
ma agroalimentario espanol.

En esta entrevista con Distribuciéon y Consumo, Luis
Planas explica con detalle los avances en este debate,
los objetivos de la Estrategia Nacional de Alimenta-
cidny la trascendencia de este proceso colectivo para
sentar las bases del futuro en todo el sector agroali-
mentario, la industria y el consumo en Espana.

La Estrategia Nacional de Alimentacion (ENA)
marcara sin duda el futuro del sector agroalimentario,
la industria y el consumo en Espaiia. ;Cuales son los
pilares fundamentales de esta estrategia?

La Estrategia Nacional de Alimentacion (ENA) esta di-
sefada para identificar los desafios y aprovechar las
oportunidades del sector agroalimentario y pesquero
en Espafia. Marcara el futuro de un sector agroalimen-
tario sostenible, rentable y viable.

En un escenario de cambio climatico, inestabilidad
geopolitica y transformacién tecnolégica es necesa-
rio cambiar la forma de producir, comprar y consumir
alimentos. Al mismo tiempo, es preciso garantizar los
medios de vida de los productores y de los actores de
la cadena de suministros para que obtengan unas re-
muneraciones justas y que generen nuevas oportuni-
dades de desarrollo.

La estrategia se basa en seis pilares fundamentales:
la seguridad alimentaria, entendida desde el punto
de vista de garantizar abastecimiento de alimentos
segurosy accesibles a la poblacion; la sostenibilidad,
con iniciativas en el ambito de la economia circular, la
reduccién del desperdicio, el fomento de la produc-
cién ecolégica y de las areas rurales para garantizar
el relevo generacional; la nutricién y salud con el foco
puesto en el papel de la alimentacion en la preven-
cién de enfermedades; la innovacion y la tecnologia
como palanca para mejorar la productividad y la com-
petitividad; y el consumidor como actor clave en la
alimentacién, ya que sus decisiones de compra tie-
nen un efecto dominé que influye en toda la cadena
de valor alimentaria.

¢En qué punto esta la elaboracion de la ENA y cuando
esta previsto que pueda ponerse en marcha?

La estrategia sera el resultado de un proceso parti-
cipativo en el que estan implicados todos los agen-

tes del sector. Se han celebrado 3 foros participati-
vos, en Cérdoba, Leén y Barcelona, de los que han
salido ideas muy interesantes.

Hemos mantenido mas de 40 de reuniones con or-
ganizaciones y asociaciones relacionadas con la ali-
mentacion para enriquecer la estrategia. En diciembre
me he reunido con representantes de cooperativas
y organizaciones agrarias, pescadores, industria ali-
mentaria, distribucion, consumidores, organizaciones
medioambientales y sindicatos. En el marco de los
Consejos Consultivos de Agricultura y Pesca, he pedi-
do a los consejeros y consejeras de las comunidades
auténomas su colaboracion en esta planificacién es-
tratégica en torno a la alimentacion, en la que también
hemos contado con las aportaciones de la ciudadania
a través de un buzoén de participacion.

Queremos que todo el ecosistema alimentario, des-
de la produccién hasta el consumidor, contribuya
con su conocimiento y vision a esta estrategia. Ne-
cesitamos movilizar todas las capacidades, instru-
mentos y politicas ya existentes y definir las futuras,
para avanzar hacia un sistema alimentario sosteni-
ble, diverso, competitivo y de alta calidad.

Esta ambiciosa estrategia estara concluida antes
de final de afio, una vez presentada al Consejo Eco-
némico y Social previo a su paso por el Consejo de
Ministros de principios de 2025.

¢A qué sectores implica y en qué medida tendra
impacto en toda la cadena alimentaria?

La Estrategia Nacional de Alimentacion implicara a
todos los sectores agroalimentarios e incluye, como
digo, a los consumidores finales. Porque de esto tra-
ta la estrategia: desarrollar, desde el presente para
el futuro, los instrumentos que mitiguen las incerti-
dumbres a las que esta sometida la alimentacion en
Espafay en Europa.

Sobre la cadena alimentaria, el impacto sera abso-
luto en todos sus eslabones. Asi esta recogido en
los pilares que se han definido. Somos plenamente
conscientes de que es necesario cambiar la forma de
producir, comprar y consumir alimentos para mejorar
la huella ambiental y ayudar a mitigar el cambio cli-
matico. Y, proteger al mismo tiempo los medios de
vida de todos los actores econdmicos de la cadena
alimentaria, generar retornos econémicos mas jus-
tos y crear nuevas oportunidades de negocio.
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En los préximos aios la alimentacion va a constituir un elemento esencial de
debate en la economia. En Espana queremos adelantarnos y establecer una
posicion propia. Somos una potencia agroalimentaria y pesquera y tenemos
que ejercer como tal. Para ello es necesario que tomemos la iniciativa y que
Espaia realice propuestas y fije posicion en ese debate europeo dejando su
huella, en lugar de esperar a las decisiones finales que se tomen en Bruselas

Todo ello, sin perder de vista que la alimentacién for-
ma parte del dia a dia de los ciudadanos, y que incide
directamente en su salud.

iCuales son sus principales objetivos a cortoy
medio plazo?

El objetivo global es el de alcanzar la autonomia estra-
tégica abierta, lo que implica asegurar el suministro de
alimentos de alto valor afiadido, sanos, seguros, sos-
tenibles, de calidad y accesibles a la poblacién. Debe-
mos tener la capacidad de actuar de manera auténo-
ma, pero sin caer en el proteccionismo que ponga en
riesgo las relaciones comerciales internacionales. So-
mos el cuarto mayor exportador de la Union Europea
y el séptimo del mundo. Los acuerdos comerciales,
basados en reglas, son beneficiosos para nuestros ali-
mentos, reconocidos por su calidad en los mercados
internacionales.

La estrategia va a ser la referencia para la formulacion
de las politicas publicas en el ambito agroalimentario y
pesquero que nos orienten en el futuro en la transicion
hacia un sistema alimentario sostenible. Asimismo,
establecerd directrices generales, coherentes y trans-
versales para abordar los desafios de la alimentacion,
la seguridad alimentaria, la sostenibilidad ambiental y
social, la rentabilidad en la produccion de alimentos y
la nutricién.

Espafia es una potencia pesquera y agroalimentaria
en Europa. ;Cree que servira esta estrategia para
marcar agenda y adelantarse ante los nuevos
desafios del sector?

En los préximos afios la alimentacion va a constituir
un elemento esencial de debate en la economia. En
Espafia queremos adelantarnos y establecer una
posicién propia. Somos una potencia agroalimenta-

riay pesqueray tenemos que ejercer como tal. Para
ello es necesario que tomemos la iniciativa y que
Espafia realice propuestas y fije posicién en ese de-
bate europeo dejando su huella, en lugar de esperar
a las decisiones finales que se tomen en Bruselas.

Partimos de una posicién de liderazgo por ese trian-
gulo que caracteriza a los alimentos espafioles:
calidad, seguridad e innovacion. Esto ha permitido
que la balanza comercial agroalimentaria espafola
haya pasado de ser negativa a comienzos de siglo
a contar con un superavit de unos 18.000 millones
de euros, gracias a unas exportaciones que roza los
74.000 millones de euros anuales.

La presidenta de la Comisién Europea, Ursula Von
der Leyen, reconocié que la alimentacién constituye
un pilar esencial de la economia y la autosuficien-
cia europea. El nuevo comisario de Agricultura y
Alimentacién de la Unién Europea, en los primeros
100 dias de su mandato, presentara una Vision de
Futuro para la Agricultura y la Alimentacién. Es el
momento oportuno para que nuestra estrategia in-
fluya en la definicién de las prioridades de la Comi-
sién Europea.

¢Es la autonomia alimentaria el principal reto de
Espaiia y Europa?

El sector agroalimentario espafiol es sélido, moderno
y potente gracias al trabajo de todos los actores que
lo componen, desde los productores primarios hasta
la distribucién. Esta fortaleza le permite jugar un im-
portante papel en la consecucion de uno de los prin-
cipales retos que tiene la Unién Europea, asegurar su
autonomia estratégica alimentaria.

Adn asi, vivimos en un contexto con nuevos desa-
fios globales: transformacion tecnolégica, cambio
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climatico e incertidumbre geopolitica, que genera
volatilidad en los mercados, como hemos visto es-
tos ultimos anos.

Todo ello, unido al crecimiento demogréfico, la ur-
banizacion y los cambios en los habitos de consu-
mo pone a prueba la capacidad de los sistemas ali-
mentarios para proporcionar alimentos nutritivos de
forma medioambientalmente sostenible. Este es el
reto que afrontamos.

Los jefes de Estado y de Gobierno de los Veintisie-
te adoptaron en junio la Agenda Estratégica 2024-
2029. Este documento establece las prioridades po-
liticas y una hoja de ruta para avanzar hacia una UE
mas competitiva y fuerte ante las transformaciones
tecnolégicas y geopoliticas mundiales.

La agenda apuesta por la autonomia estratégica
abiertay por reforzar la soberania en sectores estra-
tégicos, como el agroalimentario. Debemos hacer
frente a los desfases en crecimiento, productividad
e innovacién respecto a los socios y competidores
globales.

Por ello es fundamental fomentar un sector agricola
competitivo e impulsar la capacidad de |+D+i en tec-
nologias emergentes.

iCuales son las claves para avanzar en
sostenibilidad en un mundo global sin perder
competitividad?

Lo he dicho muchas veces: sostenibilidad y renta-
bilidad van de la mano. No hay sostenibilidad sin
rentabilidad.

La transformacién digital es una necesidad para
mejorar la competitividad y sostenibilidad del sec-
tor agroalimentario y del medio rural. La innova-
ciéon y el conocimiento permitirdn a agricultores
y ganaderos ser mas competitivos y respetuosos
con el medioambiente.

Este Gobierno estd comprometido con la ayuda a
la innovacion. Tenemos un sector agroalimentario
que mira hacia el futuro y que invierte, cada afo,
unos 900 millones de euros en |+D que contribu-
yen a avanzar en esa posicion de liderazgo.

Esa innovacion tiene que llegar también a los mas
pequefos, a la agricultura profesional y familiar.
Por eso apostamos por la formacién y el asesora-
miento en el sector agrario. El cuaderno digital de
explotacion supone un impulso importante para la
digitalizacién del sector y el relevo generacional.
Lo hemos introducido de forma voluntaria para
que nadie vea un riesgo y si un instrumento eficaz
de gestion.

Hay que recordar que el sector agroalimentario
cuenta en estos momentos con importantes apo-
yos para incorporar la innovacion en sus explota-
ciones, procedentes principalmente de la PAC y
del Plan de Recuperacién, Transformacién y Re-
siliencia. Tenemos un sector dinAmico y compe-
titivo capaz de aprovechar estas oportunidades, y
estamos creando las condiciones adecuadas para
el desarrollo de empresas innovadoras.

El plan de modernizacién de regadios sosteni-
ble emprendido por el Gobierno en el afio 2022
es otra pieza clave para impulsar la rentabilidad
y competitividad del sector agrario. El objetivo es
aprovechar cada gota de agua y apostar por la efi-
ciencia energética en los riegos. En total, esté pre-
vista una inversién, hasta 2027, de mas de 2.400
millones de euros con fondos publicos europeosy
nacionales y la participaciéon de las comunidades
de regantes.



El consumidor es uno de

los principales pilares de la
estrategia. Es un actor clave

en la alimentacioén, ya que sus
decisiones de compra tienen un
efecto dominé que influye en toda
la cadena de valor alimentaria.
Analizaremos tendencias

de consumo, impulsaremos
estrategias de comunicacion en
materia de alimentacion y nutricion,
busqueda de dietas equilibradas,
etiquetados mas claros y sencillos,
entre otros temas

La mejora de las variedades vegetales, a través de
las nuevas técnicas gendmicas, también son una
valiosa herramienta de adaptaciéon al cambio clima-
tico y de competitividad. La adopcion de variedades
mejor adaptadas a las condiciones climéticas, como
las altas temperaturas, por ejemplo, es muy necesa-
ria. Es importante que la Unién Europea dé luz verde
a la nueva legislacién que permita la aplicacion de
las nuevas técnicas genémicas (NTG) en la mejora
vegetal, tal y como ya ocurre en Estados Unidos,
Reino Unido o Australia. Sera clave para el futuro de
la agricultura ante el cambio climético.

¢Como llegara esta estrategia en la ciudadania?

El consumidor es uno de los principales pilares de
la estrategia. Es un actor clave en la alimentacion, ya
que sus decisiones de compra tienen un efecto domi-
né que influye en toda la cadena de valor alimentaria.
Analizaremos tendencias de consumo, impulsaremos
estrategias de comunicacién en materia de alimen-
tacion y nutricidon, busqueda de dietas equilibradas,
etiquetados méas claros y sencillos, entre otros temas.

En definitiva, es una manera de conectar con la ciu-
dadania y de que ellos también sean participes de la
importancia de formar parte de un sistema alimentario
fuerte, sostenible, autbnomo y adaptado a la sociedad
en la que vivimos.

ENTREVISTA

¢Puede tener impacto real en una alimentacion mas
saludable?

Ese es también uno de los objetivos de la Estrategia
Nacional de Alimentacion, el promover la adopcién
de habitos saludables en la poblacién. Para ello, es
importante la promocion y las campafias de comu-
nicacion, sobre todo, entre los mas jovenes.

La iniciativa “Alimentos de Espafia” del ministerio
pone el foco en la visibilidad con campafias y presen-
cia en ferias internacionales para promocionar la ca-
lidad de los productos espafoles. Ademas, es impor-
tante introducir el debate a nivel internacional sobre
los beneficios de la dieta mediterrdnea para garanti-
zar unos sistemas alimentarios seguros y saludables
capaces de dar respuesta a los desafios globales en
materia de seguridad alimentaria y biodiversidad.

La dieta mediterrdnea no es solo un modelo nutri-
cional, sino un estilo de vida, una filosofia basada
en una forma de alimentarnos, de cocinar nuestros
alimentos y compartirlos, de compaginar historia y
vanguardia.

{Qué papel cree que pueden tener Mercasay la red
de Mercas en esta estrategia?

Mercasa y la red de Mercas juegan un papel estraté-
gico en la cadena de suministro alimentario, como lo
estd demostrando en estos momentos dando apoyo
diario a los municipios afectados por la dana, asi como
en otras circunstancias con tensiones en los canales
de comercializacion.

Constituye, por tanto, un elemento clave para garan-
tizar el abastecimiento de alimentos, promover la
sostenibilidad del sistema y el acceso a una dieta
saludable.

Para terminar, ;c6mo resumiria el propésito
principal de la ENA?

La Estrategia Nacional de Alimentacion va a ser un
instrumento util con el que construir las politicas pu-
blicas en materia alimentaria, siempre enfocadas a
conseguir un sistema sostenible, competitivo y arrai-
gado en el territorio. Para Espafa, que es una poten-
cia agroalimentaria con una produccion muy diversa
y modernizada, la estrategia sera un eje que conecte
agricultura, ganaderia, pesca y acuicultura con salud,
medio ambiente y habitos alimenticios.
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Il Foro Mercasa

José Minones refrenda el compromiso

de Mercasa con la cadena alimentaria:

“Es el ADN de nuestro pais y debemos
cuidar cada eslabon”

I Il Foro Mercasa reunié, el pasado 26 de no-

viembre, a referentes del sector alimentario, con

representantes de instituciones, empresas, ex-
pertos y expertas para debatir sobre sostenibilidad,
digitalizacion y eficiencia en la cadena alimentaria;
ademas de compartir ideas sobre innovacion logisti-
ca, con propuestas como autopistas ferroviarias y so-
luciones para la ultima milla que refuercen la sosteni-
bilidad y eficiencia del sector.

El presidente de Mercasa, José Mifones, inauguré la
segunda ediciéon del Foro Mercasa, que se celebré en la
sede del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
poniendo en valor su consolidacion como un espacio
para el analisis y debate sobre los retos y oportunidades
de la cadena alimentaria en Espafia. Durante su interven-
cién, Minones destacé el papel estratégico de la Red de
Mercas en garantizar el acceso a alimentos frescos para
mas de 30 millones de personas, con mas de 110.000
transacciones diarias.

Mifiones subrayé que el Foro Mercasa busca compar-
tir experiencias y avanzar hacia un modelo alimentario
mas justo, sostenible y eficiente, siempre con un im-
pacto positivo en la sociedad y “al servicio de la cadena
alimentaria”.

En esta linea de servicio publico, el presidente de Merca-
sa invit6 a reflexionar sobre el papel la cadena alimentaria
“como el ADN de nuestro pais”, una estructura de “esla-
bones que debemos cuidar”, que conecta a productores,
distribuidores y consumidores, asegurando el bienestar
social y econdmico. “Alimentar un pais es mucho mas
que distribuir comida, es construir futuro”, destacé.

En su discurso, Mifiones tuvo un especial recuerdo para
las familias afectadas por la DANA en la Comunidad
Valenciana y agradecio la solidaridad demostrada por
las Mercas, especialmente Mercavalencia, que se vol-
caron con donaciones y apoyo logistico. “Hoy mas que
nunca demostramos que somos red”, afirmo. Asimismo,

expresod su agradecimiento al Ministerio de Agricultura,
Pescay Alimentacidn por su colaboracién y por ceder el
espacio para la celebracion de este evento.

El presidente de Mercasa concluyé su intervencion des-
tacando la importancia de construir la cadena alimen-
taria del futuro, con Mercasa y la Red de Mercas como



grandes aliados. “Lo haremos tejiendo alianzas con el
sector privado, con las empresas que ya forman parte
de la Red de Mercas y también con aquellas que aun
no lo estan, pero que apuestan por un futuro que apro-
veche todas las ventajas de pertenecer a esta Red”, se-
nalé. Asimismo, subrayé que la clave para lograrlo sera
la “colaboracion y la lealtad institucional”. “Mercasa es
ese vecino comprometido que trabaja codo a codo con
los ayuntamientos para fortalecer sus redes de alimen-
tacion”, concluy6.

EL FUTURO DE LA CADENA ALIMENTARIA

Durante el foro, se abordaron en dos mesas de dialogo
temas clave para el futuro de la cadena alimentaria, como

I FORO MERCASA

la sostenibilidad, la alimentacién saludable, la transfor-
macion digital y la logistica eficiente.

La primera mesa, conducida por José Miguel Herre-
ro, director general de Alimentacion del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion, se centré en la
Contribucién estratégica para el progreso de la cadena
alimentaria.

En ella participaron Marcela Gonzélez, presidenta de la
Sociedad Espafiola de Nutricion; Sergio Calvo, director
de Sistemas de Informacién de Patatas Meléndez; Do-
lores Mejias, directora general de Mercalicante; y Julio
Lépez Rubio, gerente de Relaciones Institucionales de
Ecoembes.

El presidente de Mercasa concluy6 su intervencion destacando

la importancia de construir la cadena alimentaria del futuro, con Mercasa
y la Red de Mercas como grandes aliados. “Lo haremos tejiendo alianzas
con el sector privado, con las empresas que ya forman parte de la Red

de Mercas y también con aquellas que atin no lo estan, pero que apuestan
por un futuro que aproveche todas las ventajas de pertenecer a esta Red”
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Los ponentes compartieron ideas y estrategias para
afrontar el futuro de la alimentacién, asegurando ac-
cesibilidad, sostenibilidad y seguridad alimentaria
para toda la ciudadania.

El segundo debate giré en torno a la logistica eficiente
y movilidad sostenible: la oportunidad de las autopis-
tas ferroviarias y la ultima milla.

Moderado por Laura Cristébal, directora de Economia
de la Agencia EFE, conté con la participacion de José
Antonio Sebastian Ruiz, comisionado del Gobierno
para el Corredor Atlantico del Ministerio de Trans-
portes y Movilidad Sostenible; Ramoén Adé Allué, di-
rector gerente de la Terminal Maritima de Zaragoza
(TMZ)-Mercazaragoza; Antonina Degler, responsable
de Desarrollo de la Comunidad Horeca en AECOC; y
Javier Casares, catedratico de Economia Aplicada de
la Universidad Complutense de Madrid. Juntos deba-
tieron sobre soluciones agiles y respetuosas con el
medio ambiente.

En este contexto, las autopistas ferroviarias represen-
tan una gran oportunidad para optimizar el transporte
de mercancias a larga distancia, reduciendo las emi-
siones de CO, y descongestionando las carreteras. Al
mismo tiempo, la tltima milla, un desafio critico en la
distribuciéon urbana, puede transformarse mediante
el uso de vehiculos eléctricos, bicicletas de carga y
hubs logisticos cercanos a los consumidores.

Estas estrategias no solo mejoran la sostenibilidad,
sino que también refuerzan la competitividad de las
cadenas de suministro alimentarias, alinedndolas con
las demandas de eficiencia y responsabilidad am-
biental de la sociedad actual.

La jornada fue clausurada por Ana Rodriguez Casta-
fo, secretaria general de Recursos Agrarios y Segu-
ridad Alimentaria del Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion, quien destacé la vocacion de servicio
publico de Mercasa, asi como “su encomiable labory
liderazgo en la gestién de la distribucién de alimentos
en las zonas afectadas por la DANA".

En su intervencion, Rodriguez Castafio analiz6 el rele-
vante proyecto de la Estrategia Nacional de Alimenta-
cion (ENA) para el pais, afirmando que “sera nuestra
brajula para disefar politicas publicas integrales y
transversales, que aborden temas clave como la sos-
tenibilidad, la seguridad alimentaria y la nutricién”.
Asimismo, subray6 que estos objetivos “han sido re-
cogidos y debatidos en este Foro y, como he sefala-
do, forman parte del ADN de Mercasa y de su Plan
Estratégico”.
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Caracteristicas \
socioeconomicas del
consumo de alimentos frescos

‘ Una aplicacion de la teoria de las 5\W
al comportamiento de la demanda

=& Victor J. Martin Cerdeiio
Universidad Complutense de Madrid

(what, who, where, when, why) (qué, quién, donde, cuando, por qué) afiadiendo, ademas, el Paradigma de Lasswell que queda sintetizado
en una sexta cuestion: how (cémo). Con este planteamiento metodoldgico, el trabajo tiene como objetivo aproximarnos a los principa-
les rasgos socioeconémicos del consumo en Espafia. Por tanto, se ofrece informacion estadistica sobre los productos consumidos
(relevancia e interés en el volumen y en el gasto realizado); la cantidad demandada en funcion de diferentes variables (edad, situacion
laboral, clase social o tenencia de nifios); el momento de consumo (atendiendo, por ejemplo, a la estacionalidad de la demanda); el lugar
de realizacién de la demanda (diferenciando, por ejemplo, habitat de residencia o, incluso, entre comunidades auténomas); el consumo
atendiendo a la tipologia del hogar; y, finalmente, las cuotas de comercializacion de los diferentes formatos comerciales. La referencia

Resumen: Este articulo aborda el consumo de alimentos en Espafia respondiendo a los interrogantes que plantea la teoria de las 5W
cuantitativa del articulo son los Paneles de Consumo Alimentario, que elabora el Ministerio de Agricultura, Pescay Alimentacion..

Palabras clave: teoria de las 5W, consumidor, edad, clase social, tipo de hogar, frutas, hortalizas, pescado, carne, estacionalidad,
cuotas de comercializacion.
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de alimentos son cambiantes y las personas

orientan sus decisiones de gasto en funcion de
una serie de factores socioeconémicos que van mo-
dificandose: el largo plazo no existe para el consumo.
El Nobel de Economia, J.K. Galbraith (1996), indicaba
que los tiempos van cambiando y, por tanto, el coste
alimentario, de indumentaria, de combustible y de la
vivienda dejan paso a un nivel de vida en las econo-
mias modernas que abarca una vasta gama de pro-
ductos y servicios algunos de ellos de considerable y
hasta extrema insignificancia.

I os elementos que se vinculan con el consumo

Los estudios sobre consumo de alimentos y bebidas
han tenido un tratamiento distinto en funcién del mo-
mento en que se han desarrollado. Por tanto, durante
los ultimos afos, el tema de la demanda alimentaria
ha sido abordado desde prismas muy diversosy, con-
secuentemente, han aparecido gran niumero de apor-
taciones y trabajos.

Bajo este escenario de interdisciplinariedad, podria res-
catarse desde las ciencias de la comunicacion la teoria
de las 5W (what, who, where, when, why) (qué, quién,
doénde, cuando, por qué), es decir, analizar el consumo
reciente de alimentos frescos atendiendo a esas cinco
cuestiones y con las respectivas respuestas perfilar los
rasgos socioeconémicos de los consumidores espafo-
les. En consecuencia, el objeto de este trabajo es utili-
zar esta metodologia de las 5W, afiadiendo, ademas, el
Paradigma de Lasswell (1987), sintetizado en una sexta
cuestion: how (como) al consumo de alimentos, tal y
como se sintetiza en el cuadro 1.

Este articulo toma como referencia cuantitativa los
Paneles de Consumo Alimentario que elabora el Mi-

CUADRO 1. La teoria de las 5W ( y el paradigma de
Lasswell) aplicada al consumo de alimentos

QUE Productos consumidos, su relevancia e interés
en el volumen y en el gasto realizado

QUIENES Consumidores demandantes en funcion de
diferentes variables tales como la edad, la
situacién laboral, la clase social o la tenencia

de nifios

CUANDO Tiempo de consumo atendiendo, por ejemplo,

a la estacionalidad de la demanda

DONDE Lugar de realizacién de la demanda
diferenciando, por ejemplo, habitat de
residencia o, incluso, entre comunidades

auténomas

PORQUE Explicacién de la demanda atendiendo a la

tipologia del hogar
cOMO Referencia a las cuotas de comercializacion de
los diferentes formatos comerciales

Fuente: Elaboracion propia

nisterio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. Esta
herramienta estadistica tiene como objetivo principal
el conocimiento de la demanda directa de alimentos
apoyandose en una muestra de 12.000 hogares que
apuntan diariamente sus compras. Ademas, hay que
indicar que este estudio se cifie a las cuatro princi-
pales familias de productos de alimentacién frescos:
frutas, hortalizas, pescados y carnes.

WHAT: ¢QUE FRUTAS, HORTALIZAS,

PESCADOS Y CARNES CONSUMEN
LOS HOGARES ESPANOLES?

La demanda de frutas, hortalizas, pescados y carnes
presenta diferentes cifras cuantitativas tanto en volumen
como en valor, tal y como se analiza a continuacion.

Asi pues, conforme a los ultimos datos disponibles,
en 2023 los hogares espafioles consumieron 3.672,8
millones de kilos de frutas frescas y gastaron 7.508,7
millones de euros en estos productos. En términos
per capita, se llegd a 78,5 kilos de consumo y 160,5
euros de gasto tal y como detalla el cuadro 2.

El consumo mas notable se asocia a las naranjas y
mandarinas (16,7 kilos por persona y afio), lo que re-
presenta un 21,3% del consumo total de frutas fres-
cas; seguido de los melones y sandias (13,4 kilos per
capita y 17,1% del consumo total), de los platanos
(13,0 kilos per céapita y 16,6% de consumo) y de las
manzanas (8,2 kilos per capitay 10,4% de consumo).

En términos de gasto, las naranjas y mandarinas
concentran el 16,2%, con un total de 26,0 euros por
persona; seguido de los platanos, con el 13,9% y un
total de 22,4 euros por persona. A continuacion, se
encuentran las manzanas, con un porcentaje del
9,2% y 14,7 euros por persona al aio; y los melones
y sandias, que alcanzan el 10,7% del gasto total en
frutas frescas (17,2 euros por persona).

En cuanto a las hortalizas frescas (véase cuadro 3),
los hogares espafoles consumieron 2.288,7 millones
de kilos y gastaron 5,375,0 millones de euros en es-
tos productos. En términos per capita, se lleg6 a 48,9
kilos de consumoy 114,9 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia a los tomates
(11,2 kilos por persona y ano), lo que representa un
22,9% del consumo total de hortalizas frescas, segui-
do de las cebollas (6,0 kilos per céapita y 12,3% del
consumo total) y de los pimientos (4,0 kilos per capita
y 8,2% de consumo). Por su parte, las lechugas, es-
carolas y endivias representan consumos menores,
alcanzando los 3,5 kilos por persona al aio (7,1% del
consumo total de hortalizas frescas).
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CUADRO 2. Consumo y gasto en frutas de los hogares

TOTAL FRUTAS FRESCAS 3.672,8 78,5 7.508,7 160,5
NARANJAS 540,7 11,6 731,7 15,6
MANDARINAS 236,6 5,1 4846 10,4
LIMONES 84,9 1,8 165,2 35
PLATANOS 608,4 13,0 1.043,6 223
MANZANAS 385,8 8,2 689,4 14,7
PERAS 174,0 37 353,3 7,6
MELOCOTONES 107,5 2.3 255,4 55
NECTARINAS 77,0 1,6 158,7 34
ALBARICOQUES 31,1 07 87,5 1,9

FRESAS Y FRESONES 99,6 2,1 399,9 8,5
MELON 297,0 6,3 4153 8,9
SANDIA 331,8 7.1 386,7 8,3
CIRUELAS 52,1 1,1 132,0 2,8
CEREZAS 39,9 0,9 2114 45
UVAS 93,9 2,0 336,8 7.2
KIwI 111,7 24 427,6 9,1
AGUACATE 87,3 1,9 369,3 7.9
PINA 69,2 1,5 145,8 3,1
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2443 5,22 714,5 15,3
FRUTAS IV GAMA 128,9 2.8 308,6 6,6

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

CUADRO 3. Consumo y gasto en hortalizas frescas de los hogares

TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 2.288,7 489 5.375,0 114,9
TOMATES 525,1 11,2 1.192,4 255
CEBOLLAS 2815 6,0 504,1 10,8
AJOS 29,3 0,6 140,2 3,0
COLES 56,9 1,2 83,7 1,8
PEPINOS 92,6 2,0 160,1 3,4
JUDIAS VERDES 59,3 13 246,8 53
PIMIENTOS 188,1 4,0 460,7 9,8
CHAMPINONES Y OTRAS SETAS 50,9 1,1 251,6 54
LECHUGA, ESCAROLA Y ENDIVIA 163,2 3,5 494,9 10,6
ESPARRAGOS 22,0 0,5 72,5 15
VERDURAS DE HOJA 53,8 1,2 162,5 3,5
ACELGA 36,3 08 85,6 1,8
BERENJENAS 67,6 1,4 123,1 2,6
ZANAHORIAS 140,6 3,0 191,8 4,1
CALABACINES 165,7 3,5 279,4 6,0
OTRAS HORTALIZAS Y VERDURAS 392,1 8,4 1.011,1 21,6

BROCOLI 44,7 1,0 95,5 2,0
ALCACHOFAS 35,9 08 94,0 2,0
APIO 18,6 0,4 31,1 0,7
COLIFLOR 25,8 0,6 48,7 1,0
PUERRO 146,3 3,1 569,9 2,8
VERDURAS Y HORTALIZAS IV GAMA 38,2 08 132,9 12,2

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).
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CUADRO 4. Consumo y gasto en frutas de los hogares

TOTAL PESCA 868,3
PESCADOS 456,5
PESCADOS FRESCOS 368,7
PESCADOS CONGELADOS 87,8
MERLUZA'Y PESCADILLA 86,9
SARDINA Y BOQUERON 45,5
ATUN Y BONITO 19,7
TRUCHA FRESCA 7,9
LENGUADO 6,5
LENGUADO FRESCO 5,6
BACALAO 51,6
CABALLA FRESCA 11,4
SALMON 55,4
SALMON FRESCO 49,8
SALMON CONGELADO 5,5
LUBINA 23,2
DORADA 32,5
RODABALLO 3,8
RAPE 12,5
OTROS PESCADOS 99,6
MARISCO, MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 225,3
ALMEJAS Y BERBERECHO 16,6
MEJILLON 33,2
CALAMARES Y PULPO 41,1
GAMBAS Y LANGOSTINOS 775
OTROS MARISCOS Y MOLUSCOS 56,9
CONSERVAS PESCADO Y MOLUSCOS 186,5
SARDINAS 9,5
ATUN 93,2
CHICHARRO Y CABALLA 5,6
MEJILLONES 11,7
BERBERECHOS 2,6
ALMEJAS 1,3
CALAMARES 4,0
PULPO 0,4
ANCHOAS 3,3
SALMON AHUMADO 6,7
TRUCHA AHUMADA 0,1
OTROS AHUMADOS 1,5
OTRAS CONSERVAS DE PESCADO 46,5
PESCADO SALADO 10,6
SUSHI 1,1

18,6 9.287,5 198,5
9,8 4519,7 96,6
7,9 3.664,6 78,3
1,9 855,2 18,3
1,9 835,6 17,9
1,0 2854 6,1
0,4 233,3 5,0
0,2 72,7 1,6
0,1 91,3 2,0
0,1 78,6 1,7
1,1 482,0 10,3
0,2 65,4 1,4
1,2 795,0 17,0
1,1 6774 14,5
0,1 117,6 2,5
0,5 2474 53
0,7 292,7 6,3
0,1 50,9 1,1
03 160,7 34
2.1 907,5 19,4
4.8 2.386,1 51,0
0,4 170,4 3,6
0,7 133,3 2,8
0,9 466,7 10,0
1,7 9442 20,2
1,2 671,5 14,4
4,0 2.381,7 50,9
0,2 97,9 2,1
2,0 962,9 20,6
0,1 60,1 1,3
0,3 131,2 2,8
0,1 64,1 1,4
0,0 16,2 0,3
0,1 37,3 0,8
0,0 41 0,1
0,1 87,5 1,9
0,1 237,1 5,1
0,0 3,9 0,1
0,0 32,3 0,7
1,0 647,2 13,8
0,2 164,1 3,5
0,0 27,4 0,6

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (MAPA, 2024).

En términos de gasto, los tomates concentran el
22,2%, con un total de 25,5 euros por persona, se-
guido de las cebollas, con un porcentaje del 9,4% y
10,8 euros por personay de las lechugas, escarolas y
endivias, con el 9,2% y un total de 10,6 euros por per-
sona. A continuacién, se encuentra el pimiento, que
alcanza el 8,5% del gasto total en hortalizas frescas
(9,8 euros por persona).

Para los productos de la pesca, los hogares espafio-
les consumieron 868,3 millones de kilos y gastaron
9.287,5 millones de euros en estos productos. En tér-
minos per capita, se llegd a 18,6 kilos de consumo y

198,5 euros de gasto tal y como aparece reflejado en
el cuadro 4.

El consumo mas notable se asocia al pescado fres-
co (7,9 kilos por persona y afio), lo que representa
un 42,5% del consumo total de productos de la pes-
ca, seguido de las conservas de pescado y molusco
(4,0 kilos per céapitay 21,5% de consumo) y de ma-
risco y molusco fresco (2,5 kilos per capitay 13,4%
del consumo total). Por su parte, los mariscos, mo-
luscos y crustaceos congelados y cocidos repre-
sentan consumos menores, alcanzando los 2,3 ki-
los por persona al afio (12,3% del consumo total de



productos de la pesca), al igual que los pescados
congelados, que suponen 1,9 kilos per céapita y el
10,2% del consumo total.

En términos de gasto, el pescado fresco concentra
el 39,4%, con un total de 78,3 euros por persona,
seguido de las conservas de pescado y molusco,
con el 25,6% y un total de 50,9 euros por persona.
A continuacién, el marisco y molusco fresco, que
alcanza el 12,3% del gasto total en productos de
la pesca (24,5 euros por persona). Finalmente, los
pescados congelados concentran el menor por-
centaje de gasto y suponen el 9,2% y 18,3 euros
por personay afo.

Finalmente, el cuadro 5 resume para la carne y los
productos céarnicos que los hogares espafnoles
consumieron 1.923,3 millones de kilos y gastaron
16.038,3 millones de euros en esta familia de pro-
ductos. En términos per capita, se llegd a 41,1 kilos
de consumo y 342,8 euros de gasto.

El consumo maés notable se asocia a la carne fres-
ca (29,6 kilos por persona) y, de manera concreta,
al pollo (12,0 kilos per céapita) y al cerdo (9,1 kilos
por persona). En términos de gasto, la carne fresca
concentra el 64,9% del gasto y resulta significativa
la participacion de la carne de cerdo (68,5 euros
per capita) y de pollo (65,4 euros).

La carne transformada (10,3 kilos y 114,3 euros por
persona) resulté importante en el consumo de los
hogares espafoles durante el aiio 2023, mientras
que la demanda de carne congelada (1,1 kilos y 6,0
euros de gasto por persona) tiene una repercusion
menor.

I CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS DEL CONSUMO DE ALIMENTOS FRESCOS

WHO: ¢éQUE CARACTERISTICAS TIENEN LOS

HOGARES CONSUMIDORES DE FRUTAS,
HORTALIZAS, PESCADOS Y CARNES?

Para caracterizar y conocer los matices del consumi-
dor de frutas, hortalizas, pescado y carne se atiende
a cuatro variables diferentes:

+ Categoria econémica: alta y media alta; media;
media-baja; y, baja.

» Presencia de nifios en el hogar: sin nifios; con nifos
menores de 6 afios;y, con nifios entre 6y 15 afios.

+ Situacién en el mercado laboral de la persona encar-
gada de realizar las compras: trabaja o no trabaja.

+ Edad del comprador: menor de 35 afos; entre 35y
49 anos; 50 a 64 afios y 65 afios y mayores

Por tanto, el gréafico 1 indica, en términos per capita,
que el consumo de frutas frescas presenta distintas
particularidades:

* Los hogares de clase alta y media alta cuentan
con el consumo mas elevado, mientras que los ho-
gares de clase media baja tienen el consumo mas
reducido.

* Los hogares sin nifios consumen mas cantidad de
frutas frescas, mientras que los consumos mas
bajos se registran en los hogares con nifilos me-
nores de 6 afos.

+ Si la persona encargada de hacer la compra no
trabaja, el consumo de frutas frescas es superior.

* En los hogares donde compra una persona con
maés de 65 afos, el consumo de frutas frescas 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 anos.

CUADRO 5. Consumo y gasto en carne y productos carnicos de los hogares

CONSUMO GASTO
TOTAL PER CAPITA (Kilos) TOTAL PER CAPITA
(Millones kilos) (Millones euros) (Euros)
TOTAL CARNE 1.923,3 411 16.038,3 342,8
CARNE FRESCA 1.386,7 29,6 10.408,1 222,5
CARNE VACUNO 180,2 3,9 2.198,0 47,0
CARNE POLLO 560,1 12,0 3.057,7 65,4
CARNE CONEJO 27,7 0,6 236,3 5,1
CARNE OVINO / CAPRINO 39,7 0,8 569,2 12,2
CARNE CERDO 427,8 9,1 3.206,4 68,5
CARNE DESPOJOS 1,8 0,0 23,8 4,0
OTRAS CARNES FRESCA 0,9 0,0 5,7 20,3
CARNE CONGELADA 53,1 1,1 282,2 6,0
CARNE TRANSFORMADA 483,6 10,3 5.348,0 114,3

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (MAPA, 2024).

17
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GRAFICO 1. Desviaciones en el consumo de frutas frescas en
los hogares con respecto a la media nacional (%)*
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* Media nacional = 78,5 kilos por persona

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

GRAFICO 2. Desviaciones en el consumo de hortalizas
frescas en los hogares con respecto a la media nacional (%)*
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* Media nacional = 48,9 kilos por persona

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

En cuanto a las hortalizas frescas, también en térmi-
nos per capita, el grafico 2 resume el consumo confor-
me a las caracteristicas de los hogares consumidores:

* Los hogares de clase alta y media alta cuentan
con el consumo mas elevado, mientras que los ho-

GRAFICO 3. Desviaciones en el consumo de pesca en los
hogares con respecto a la media nacional (%)*
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* Media nacional = 18,6 kilos por persona

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

gares de clase media baja tienen el consumo mas
reducido.

* Los hogares sin nifios consumen més cantidad
de hortalizas frescas, mientras que los consumos
mas bajos se registran en los hogares con nifios
menores de 6 afos.

+ Silapersonaencargada de hacer lacompra no tra-
baja, el consumo de hortalizas frescas es superior.

* En los hogares donde compra una persona con
mas de 65 afios, el consumo de hortalizas frescas
es mas elevado, mientras que la demanda mas re-
ducida se asocia a los hogares donde la compra la
realiza una persona que tiene menos de 35 afos.

Por otra parte, el gréafico 3 sintetiza para el consumo
de productos de la pesca distintas particularidades
que, en gran medida, coinciden con las anteriores fa-
milias de productos frescos:

+ Loshogares de clase altay media alta cuentan con el
consumo mas elevado, mientras que los hogares de
clase media baja tienen el consumo mas reducido.

* Los hogares sin nifios consumen mas cantidad
de productos de la pesca, mientras que los con-
sumos mas bajos se registran en los hogares con
nifios menores de 6 afos.

+ Si la persona encargada de hacer la compra no
trabaja, el consumo de productos de la pesca es
superior.

* En los hogares donde compra una persona con
mas de 65 afos, el consumo de productos de la
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pesca es mas elevado, mientras que la demanda
mas reducida se asocia a los hogares donde la
compra la realiza una persona que tiene menos de
35 afos.

Finalmente, para el consumo de carnes se atiende a
distintas particularidades segun las caracteristicas
de los hogares tal y como muestra el gréfico 4:

* Los hogares de clase altay media alta cuentan con
el consumo mas elevado, mientras que los hoga-
res de clase baja tienen el consumo mas reducido.

* Los hogares sin nifios consumen mas cantidad
de carne y productos carnicos, mientras que los
consumos més reducidos tienen lugar en aquellos
hogares que tienen niflos menores de 6 afos.

« Silapersonaencargada de hacer lacompra no tra-
baja, el consumo de carne es superior.

* En los hogares donde compra una persona con
mas de 65 afios 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 afios.

GRAFICO 4. Desviaciones en el consumo de carne en los
hogares con respecto a la media nacional (%)*
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* Media nacional = 41,1 kilos por persona

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién (MAPA, 2024).

WHEN: ¢EXISTEN DIFERENCIAS

TEMPORALES EN LA DEMANDA DE FRUTAS,
HORTALIZAS, PESCADOS Y CARNE?

Durante los ultimos afios, los esfuerzos del sector
primario, de la industria agroalimentaria y de los ope-
radores comerciales (mayoristas y minoristas) han
sido importantes para intentar mitigar la discontinui-

dad en el surtido alimentario que llega a los hogares.
No obstante, los hogares espafoles manifiestan dife-
rencias significativas en el consumo de alimentos en
funcién de la temporada del afio en que se desarrolla.

Del grafico 5 al gréafico 8, se recogen las evoluciones
mensuales en la demanda de frutas, hortalizas, pes-
cado y carne para establecer los patrones de deman-
da temporal para estas familias de alimentos:

» El consumo de frutas frescas esta por encima de
la media mensual en el periodo comprendido en-
tre mayo y septiembre. El mes con un mayor con-
sumo de los hogares es septiembre mientras que,
por el contrario, la demanda es notablemente infe-
rior en diciembre (también se reduce en noviem-
bre y febrero).

» Las hortalizas frescas tienen un patrén de deman-
da temporal mas erratico que las frutas frescas
que se traduce, por tanto, en consumo mas ele-
vado en enero, marzo, mayo, junio, julio, septiem-
bre y octubre. La demanda mas reducida de estos
productos se vincula a los meses de diciembre y
febrero.

» La evolucién en la demanda mensual de pescado
también es bastante particular. El mayor consumo
se produce en el mes de diciembre y también apa-
recen demandas por encima de la media en los
meses de marzo, septiembre y noviembre. El resto
de meses tienen un consumo por debajo de la me-
dia y destaca de manera especial la reducciéon de
febrero y agosto.

+ Finalmente, diciembre y enero concentran la ma-
yor demanda de carne (también estan por encima
de la media marzo, octubre y noviembre) mientras
que el menor consumo se localiza en agosto (los
otros meses de verano, junio y julio, también tie-
nen la demanda inferior a la media).
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GRAFICO 5. Evolucién del consumo mensual de frutas
frescas (Miles de kgs)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

GRAFICO 7. Evolucién del consumo mensual de pescado
(Miles de kgs)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

GRAFICO 6. Evolucién del consumo mensual de hortalizas
frescas (Miles de kgs)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

WHERE: ¢HAY DIVERGENCIAS

TERRITORIALES EN EL CONSUMO DE
FRUTAS, HORTALIZAS, PESCADOS Y CARNE?

En cuanto al lugar de residencia, la demanda de fru-
tas frescas presenta varias particularidades:

* Los consumidores que residen en nucleos urba-
nos entre 10.000 y 100.000 habitantes cuentan
con menor consumo per capita de frutas frescas,
mientras que los mayores consumos tienen lugar
en los nucleos de poblacién con censos de mas
de 500.000 habitantes (gréafico 9)

+ Ademas, por comunidades auténomas (grafico
10), Castilla y Ledn, Pais Vasco y Navarra cuentan
con los mayores consumos mientras que, por el
contrario, la demanda mas reducida se asocia a
Extremadura, Andalucia y Castilla-La Mancha.

Para el caso de las hortalizas frescas, el lugar de residen-
cia supone las siguientes divergencias (graficos 11y 12):

GRAFICO 8. Evolucién del consumo mensual de hortalizas
frescas (Miles de kgs)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

GRAFICO 9. Desviaciones en el consumo de frutas frescas
en los hogares con respecto a la media nacional (%)*

>500.000 HAB
100.001 a 500.000 HAB 1,7
100.001 a 100.000 HAB

2.001 a2 10.000 HAB

<2.000 HAB 4,4

4 321012 3 45 6 7 8

* Media nacional = 78,5 kilos por persona

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

* Los consumidores que residen en pequefios nu-
cleos de poblaciéon (menos de 2.000 habitantes)
cuentan con mayor consumo per capita de hor-
talizas frescas, mientras que los menores consu-
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GRAFICO 10. Consumo per capita de frutas frescas por
comunidades auténomas (kilos)
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PAIS VASCO 91,5
CANTABRIA
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GALICIA 86,5
CASTILLAY LEON 89,2
EXTREMADURA
CASTILLA-LA MANCHA 72,5
MADRID 75
ANDALUCIA 70,2
MURCIA 79,6
VALENCIA 73,6
ISLAS BALEARES 86,3
ARAGON
CATALUNA 85,3
TOTAL ESPANA 78,5
o 40 80 120

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién (MAPA, 2024).

GRAFICO 12. Consumo per capita de hortalizas frescas
por comunidades auténomas (kilos)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

GRAFICO 11. Desviaciones en el consumo de hortalizas
frescas en los hogares con respecto a la media nacional
(°/o)*
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* Media nacional = 48,9 kilos por persona

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

mos tienen lugar en los municipios con censos de
10.001 a 100.000 habitantes.

* Por comunidades auténomas, Aragén, Navarra
y Cataluia cuentan con los mayores consumos
mientras que, por el contrario, la demanda mas re-
ducida se asocia a Cantabria, Asturias y La Rioja.

En términos per capita, el consumo de productos de
la pesca presenta distintas particularidades en cuan-
to al lugar de residencia (graficos 13y 14):

GRAFICO 13. Desviaciones en el consumo de pescado en
los hogares con respecto a la media nacional (%)*
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* Media nacional = 18,6 kilos por persona

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

* Los consumidores que viven en municipios con
censos por encima de 500.000 habitantes cuentan
con mayor consumo per capita de productos de
la pesca, mientras que los menores consumos tie-
nen lugar en los nucleos de poblacidén con censos
de menos de 2.000 habitantes.

+ En cuanto a las comunidades auténomas, Galicia,
Asturias y Pais Vasco cuentan con los mayores
consumos mientras que, por el contrario, la de-
manda mas reducida se asocia a Comunidad Va-
lenciana, Extremadura y Canarias.
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GRAFICO 14. Consumo per capita de pescado por
comunidades auténomas (kilos)
CANARIAS
NAVARRA 22,1
LA RIOJA 19,4
PAIS VASCO 23,3
CANTABRIA
ASTURIAS
GALICIA
CASTILLAY LEON
EXTREMADURA
CASTILLA-LA MANCHA
MADRID
ANDALUCIA
MURCIA 18,6
VALENCIA
ISLAS BALEARES
ARAGON
CATALUNA 19,1
TOTAL ESPANA

24,2
23,1
21,7
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

GRAFICO 15. Desviaciones en el consumo de carne en los
hogares con respecto a la media nacional (%)*
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* Media nacional = 18,6 kilos por persona

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

Finalmente, la demanda de carne cuenta con distin-
tas variaciones en funcion del habitat de residencia
tal y como se refleja en los graficos 15y 16:

* 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 munici-
pios de 100.000 a 500.000 habitantes.

» Por comunidades auténomas, Castilla y Ledn, Na-
varra y La Rioja cuentan con los mayores consu-
mos, mientras que, por el contrario, la demanda

GRAFICO 16. Consumo per capita de carne por
comunidades auténomas (kilos)
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NAVARRA 22,1
LA RIOJA 19,4
PAIS VASCO 23,3
CANTABRIA
ASTURIAS
GALICIA
CASTILLAY LEON
EXTREMADURA
CASTILLA-LA MANCHA
MADRID
ANDALUCIA
MURCIA 18,6
VALENCIA
ISLAS BALEARES
ARAGON
CATALUNA 19,1
TOTAL ESPANA

24,2
23,1
21,7
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

mas reducida se asocia a Cantabria, Extremadura
y Canarias.

WHY: ¢éPOR QUE ALGUNOS HOGARES

PRESENTAN DIFERENCIAS EN EL CONSUMO
DE FRUTAS, HORTALIZAS, PESCADOS Y CARNE?

Para detectar las diferencias en el consumo de fru-
tas, hortalizas, pescado y carne se atiende, en este
caso, a dos variables diferentes:

* Numero de personas que componen el hogar: de
1,2, 3,4 6 5 personas; mas de 5 personas.

+ Tipologia de hogares: jévenes independientes,
parejas jévenes sin hijos, parejas con hijos peque-
fos, parejas con hijos mayores, hogares monopa-
rentales, parejas adultas sin hijos, adultos inde-
pendientes y retirados.

Asi pues, el consumo de frutas frescas presenta par-
ticularidades en funcién del nimero de miembros y
de las caracteristicas del hogar (gréafico 17):

+ Los hogares formados por una persona muestran
los consumos mas elevados de frutas frescas,
mientras que los indices se van reduciendo a me-
dida que aumenta el nUmero de miembros del nu-
cleo familiar.

23
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GRAFICO 17. Desviaciones en el consumo de frutas frescas
en los hogares con respecto a la media nacional (%)*
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* Media nacional = 78,5 kilos por persona

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

GRAFICO 18. Desviaciones en el consumo de hortalizas
frescas en los hogares con respecto a la media nacional (%)*
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* Media nacional = 48,9 kilos por persona

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

» Portipologia de hogares, se observan desviacio-
nes positivas con respecto al consumo medio
en el caso de retirados, adultos independientes
y parejas adultas sin hijos, mientras que los con-
sumos mas bajos tienen lugar entre las parejas
con hijos, independientemente de la edad de los
mismos, en los hogares monoparentales, entre
las parejas jovenes sin hijos y jévenes indepen-
dientes.

El consumo de hortalizas frescas presenta particula-
ridades en funcion de las dos variables consideradas
(gréaficos 18):

+ Los hogares formados por una persona muestran
los consumos mas elevados de hortalizas frescas,
mientras que los indices se van reduciendo a me-
dida que aumenta el niumero de miembros del nu-
cleo familiar.

» Por tipologia de hogares, se observan desviacio-
nes positivas con respecto al consumo medio en
el caso de retirados, adultos y jévenes indepen-
dientes y parejas adultas sin hijos, mientras que
los consumos mas bajos tienen lugar entre las pa-
rejas con hijos, independientemente de la edad de
los mismos, en los hogares monoparentales, y en
el caso de las parejas jovenes sin hijos.

El consumo de pescado presenta particularidades
en funcién del nUmero de miembros y de las caracte-
risticas del hogar (gréafico 19):

GRAFICO 19. Desviaciones en el consumo de pesca en los
hogares con respecto a la media nacional (%)*
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4 PERSONAS
3 PERSONAS
2 PERSONAS
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* Media nacional = 18,6 kilos por persona

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

* Los hogares formados por una persona muestran
los consumos mas elevados de productos de la
pesca, mientras que los indices se van reducien-
do a medida que aumenta el nUmero de miembros
del nacleo familiar.

» Por tipologia de hogares, se observan desviacio-
nes positivas con respecto al consumo medio en
el caso de retirados, adultos independientes, y
parejas adultas sin hijos, mientras que los consu-
mos mas bajos tienen lugar entre las parejas con



hijos, independientemente de la edad, los jévenes
independientes, los hogares monoparentales y las
parejas jovenes sin hijos.

Finalmente, el consumo de carne también cuenta
con desviaciones en funcion del nimero de miem-
bros y de las caracteristicas del hogar (gréafico 20):

GRAFICO 20. Desviaciones en el consumo de carne en los
hogares con respecto a la media nacional (%)*
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* Media nacional = 41,1 kilos por persona

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

* Los hogares formados por una persona muestran
los consumos mas elevados de carne y productos
carnicos, mientras que los indices son mas redu-
cidos a medida que aumenta el nimero de miem-
bros en el hogar.

» Por tipologia de hogares, se observan desviacio-
nes positivas con respecto al consumo medio en-
tre 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 jévenes sin hijos, los jovenes indepen-
dientes y en los hogares monoparentales.

HOW: éCOMO SE REPARTEN POR

FORMATOS LAS CONMPRAS DE FRUTAS,
HORTALIZAS, PESCADOS Y CARNE?

Las cuotas de mercado varian entre los distintos for-
matos para las familias de frutas, hortalizas, pesca-
dosy carne tal y como se analiza a continuacion.

Asi pues, en cuanto al lugar de compra de frutas
frescas (grafico 21), los hogares recurrieron mayo-
ritariamente para realizar sus adquisiciones a los
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supermercados (47,5% de cuota de mercado). Los
establecimientos especializados alcanzan en estos
productos una cuota del 29,7%, mientras que el hi-
permercado concentra el 8,0%. El autoconsumo, por
su parte, acapara el 4,2%, mientras que los mercadi-
llos suponen el 5,7%. Las otras formas comerciales
representan el 4,9% restante.

Por otra parte, los hogares recurrieron mayoritaria-
mente para realizar sus adquisiciones de hortalizas
frescas a los supermercados (46,2% de cuota de
mercado) tal y como se refleja en el gréafico 22. Los

GRAFICO 21. Cuota de mercado en la comercializacion de
frutas frescas por formatos para hogares (%)

OTRAS FORMAS
AUTOCONSUMO COMERCIALES
42 49
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8,0

~

SUPERMERCADOS
47,5

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

GRAFICO 22. Cuota de mercado en la comercializacion de
hortalizas frescas por formatos para hogares (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién (MAPA, 2024).
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GRAFICO 23. Cuota de mercado en la comercializacion de
pesca por formatos para hogares (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

GRAFICO 24. Cuota de mercado en la comercializacion de
carne por formatos para hogares (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA, 2024).

establecimientos especializados alcanzan en estos
productos una cuota del 26,0%, mientras que los hi-
permercados concentran el 7,8%. El autoconsumo,
por su parte, supone el 9,3%, mientras que los merca-
dillos acaparan el 5,5% Las otras formas comerciales
representan el 5,2% restante.

Para los productos de la pesca (gréafico 23), las adqui-
siciones se realizan mayoritariamente en los super-
mercados (60,6% de cuota de mercado). Los estable-
cimientos especializados alcanzan en este producto

una cuota del 21,5%, mientras que el hipermercado
concentra el 12,8%. Las otras formas comerciales
acaparan el 5,1% restante.

Finalmente, los hogares recurrieron mayoritariamen-
te para realizar sus adquisiciones de carne a los su-
permercados (64,1% de cuota de mercado) segun
recoge el grafico 24 Los establecimientos especia-
lizados alcanzan en estos productos una cuota del
19,0% y el hipermercado llega al 10,3%. El comercio
electronico de carne y productos carnicos supone el
1,5% sobre el total, mientras que el resto de canales
de compra concentran el 5,1% de la cuota de venta
global. ®

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

GALBRAITH, J.K. (1996): The Good Society. Houghton Mifflin
Company. Edicién en castellano (1996): Una sociedad me-
Jor, Editorial Critica, Barcelona.

LASWELL, H. (1987): “Estructura y funcién de la comunica-
cion en la sociedad”. En M. de Moragas (Ed.), Sociologia
de la comunicacién de masas, vol. II: 50-68, Barcelona: Ed.
Gustavo Gilli, S.A.

MAPA (2024): Datos de consumo alimentario, Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, Disponible en https://
www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-ten-
dencias/panel-de-consumo-alimentario/default.aspx, con-
sultado el 05/12/2024.

MARTIN, V.J. (2003): “El consumidor espafiol: factores que
determinan su comportamiento”, Distribucién y Consumo,
Afio n° 13, N° 70, pags. 11-29. Disponible en https://www.
mercasa.es/distribucion-y-consumo-articulos/el-consu-
midor-espanol/ consultado el 05/12/2024.

MERCASA (2024): Alimentacién en Espafa 2024. Produc-
cién, industria, distribucion y consumo. Mercasa. Dispo-
nible en https://www.mercasa.es/publicaciones/alimenta-
cion-en-espana/, consultado el 05/12/2024.



= \ 1 _
Los Origenes de nuestras ma‘r’izlanas, la Experiehgia adquirida a lo largo
de los aiios de trabajo en eqt

ipo, la atencién por la Sostenibilidad:
de todo esto nace nuestra amplia variedad de"Productos y'Marcas.
Estos son los elementos. que constituyen nuestra casa ] o e
donde encontraras, siempre y en cada estacm »

las mejorﬂ\anzanas

) |.r'. ¥

il “—1 h LR

s '#‘w«ﬁf#fzzz«au iy

vog.it




28 DISTRIBUCION Y CONSUMO - 2024 - \/O L. 4 |5

b sl

Habitos de compra
generacionales

Remodelando la distribucidn alimentaria en Europa

»¢ Almudena Recio Roman »& Manuel Recio Menéndez ¢ Maria Victoria Roman Gonzalez
Campus de Excelencia Internacional Agroalimentaria (ceiA3). Universidad de Almeria

Resumen: Este estudio examina las prioridades generacionales en la compra de alimentos en Europa, con un enfoque particular en
Espafia, y analiza sus implicaciones para el sector de la distribucién comercial. Utilizando datos del Eurobarémetro Especial 97.2 sobre
"Seguridad alimentaria en la UE" de 2022, la investigacion identifica patrones distintivos en las preferencias de compra de alimentos en
seis grupos generacionales clave: adolescentes y jovenes adultos (15-24 afios), adultos jévenes (25-34 afios), adultos de mediana edad

temprana (35-44 afios), adultos de mediana edad tardia (45-54 afios), adultos maduros (55-64 afios) y adultos mayores (65 afios o mas). El
andlisis revela variaciones significativas en la importancia que cada generacién otorga a factores como el costo, la calidad, la seguridad
alimentaria, el origen de los productos, las consideraciones nutricionales y el impacto ambiental. Se encontraron diferencias notables entre
los grupos mas jévenes y los de mayor edad, particularmente en aspectos como la priorizacién del sabor frente a la seguridad alimentaria.
La investigacién proporciona conocimientos valiosos sobre cémo el sector de la distribucién comercial en Espaia puede adaptar sus
estrategias para satisfacer estas diversas preferencias generacionales. Se ofrecen recomendaciones concretas para la adaptacion de la
oferta de productos, el desarrollo de estrategias de comunicacién especificas por edad y la innovacion en canales de venta. El estudio
también destaca tendencias emergentes como la creciente demanda de transparencia en la cadena de suministro, el auge de los productos
locales y la digitalizacion de la experiencia de compra, que estan reconfigurando el panorama de la distribucion alimentaria. Ademas, se
analiza el impacto de eventos recientes como la recuperacioén post-pandémicay la inflacion en los habitos de consumo. Esta investigacion
proporciona ideas valiosas para minoristas, productores y responsables de politicas en el sector alimentario, ofreciendo una base sélida para
el desarrollo de estrategias mas efectivas y personalizadas en la distribucién comercial de alimentos en Espaia y, por extension, en Europa.

Palabras clave: Habitos de compra generacionales, estrategias de marketing generacional, preferencias de consumo, seguridad
alimentaria, productos locales, sostenibilidad alimentaria, inflacién alimentaria



ropa esta experimentando una transformacion

sin precedentes, impulsada por una confluencia
de factores socioecondmicos, tecnolégicos y gene-
racionales. En este contexto dinamico, comprender
las diferencias en los habitos de compra entre las dis-
tintas generaciones se ha convertido en un imperati-
vo estratégico para los actores del sector alimentario.
Este articulo examina las prioridades generacionales
en la compra de alimentos en Europa, con un enfo-
que particular en Espafa, y analiza sus implicaciones
para el sector de la distribucién comercial.

E | panorama de la distribucién alimentaria en Eu-

La evolucion de los habitos de consumo alimentario
ha sido una constante a lo largo de la historia, pero en
las ultimas décadas, factores como la globalizacion,
la digitalizacidn, la creciente conciencia sobre la sa-
lud y el medio ambiente y los cambios demograficos
han acelerado y diversificado estas transformacio-
nes. Cada generacién, moldeada por sus experien-
cias unicas y el contexto socioeconémico en el que
ha crecido, presenta patrones de consumo distinti-
vos que plantean desafios y oportunidades para el
sector.

Para abordar esta complejidad, nuestro andlisis se
centra en seis grupos generacionales clave: adoles-
centes y jovenes adultos (15-24 afios), adultos jovenes
(25-34 anos), adultos de mediana edad temprana (35-
44 afios), adultos de mediana edad tardia (45-54 afnos),
adultos maduros (565-64 afos) y adultos mayores (65
afios o mas). Esta segmentacion detallada nos permi-
te capturar con precision las diferencias significativas
en las preferencias y comportamientos de compra a lo
largo del ciclo de vida del consumidor.

El contexto actual es particularmente relevante. Los
afios 2022 y 2023 han estado marcados por eventos
que han influido significativamente en los habitos de
consumo (Das et al., 2022). La paulatina recuperacion
de la crisis sanitaria derivada de la COVID-19 y el es-
cenario de aumento de la inflacién, agravado por el
conflicto entre Ucrania y Rusia, han tenido un impac-
to directo en los habitos de consumo, obligando a los
consumidores a adaptar sus estrategias de compra
(World Economic Forum, 2022).

Nuestro analisis revela variaciones en la importancia
que cada generacién otorga a factores cruciales en la
compra de alimentos. El costo emerge como un fac-
tor determinante para todas las generaciones, aun-
que su peso relativo varia. La calidad, la seguridad
alimentaria, el origen de los productos, la relacion
entre alimentacioén y salud, y la sostenibilidad son
otros factores clave que muestran diferencias gene-
racionales significativas.

HABITOS DE COMPRA GENERACIONALES

La evolucion de los habitos de
consumo alimentario ha sido

una constante a lo largo de la
historia, pero en las ultimas
décadas, factores como la
globalizacion, la digitalizacion,

la creciente conciencia sobre

la salud y el medio ambiente y

los cambios demograficos han
acelerado y diversificado estas
transformaciones. Cada generacion,
moldeada por sus experiencias
unicas y el contexto socioeconémico
en el que ha crecido, presenta
patrones de consumo distintivos que
plantean desafios y oportunidades
para el sector

La relevancia de este estudio para el sector de la dis-
tribuciéon comercial es multifacética. Comprender las
preferencias generacionales permitird a los minoris-
tas y productores adaptar su oferta de productos y de-
sarrollar estrategias de comunicaciéon mas efectivas.
Ademas, las preferencias generacionales en términos
de origen de los productos, sostenibilidad y transpa-
rencia tienen implicaciones directas en la gestién de
la cadena de suministro.

En los siguientes apartados, presentaremos los resul-
tados detallados de nuestro analisis, discutiremos sus
implicaciones para diferentes actores del sector ali-
mentario, incluyendo productores agricolas, industria
alimentaria, minoristas, el sector de la restauraciéon y
los responsables de politicas publicas. Finalmente,
concluiremos con recomendaciones concretas y su-
gerencias para futuras lineas de investigacion en este
campo dinamico y crucial.

PATRONES DE SELECCION DE ALIMENTOS
POR EDAD: PANORANA EUROPEO EN 2022
Los datos analizados en este estudio provienen del
Eurobarémetro Especial 97.2 sobre "Seguridad ali-
mentaria en la UE", una encuesta exhaustiva reali-
zada entre el 21 de marzo y el 20 de abril de 2022

(EFSA, 2022). Esta encuesta, encargada por la Autori-
dad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA), forma
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parte de una serie de estudios periddicos destinados
a comprender las percepciones y actitudes de los
ciudadanos europeos hacia la seguridad alimentaria.

La EFSA, como parte integral del sistema de seguri-
dad alimentaria de la UE, otorga una importancia ca-
pital a la comprensién de los factores que influyen en
las elecciones alimentarias de los ciudadanos. Este
interés se enmarca en la Estrategia 2027 de la EFSA,
que busca proporcionar alimentos seguros y sistemas
alimentarios sostenibles a través de asesoramiento
cientifico transparente, independiente y confiable.

El Eurobarometro Especial 97.2, llevado a cabo en los
27 Estados miembros de la UE, con un total de 26.509
encuestados de 15 afios 0 mas de edad (EFSA, 2022),
ofrece una visién detallada de cémo los europeos per-
cibeny abordan cuestiones relacionadas con la segu-
ridad alimentaria, incluyendo los factores que influyen
en sus decisiones de compra. Este estudio se basa en
encuestas anteriores realizadas en 2010 y 2019, per-
mitiendo un andlisis comparativo de las tendencias a
lo largo del tiempo.

Los datos ofrecen una visién reveladora de cémo los
factores que influyen en la eleccién de alimentos va-
rian entre diferentes grupos de edad en Europa. Para
profundizar en estos datos y presentarlos de manera
mas visual e intuitiva, hemos empleado tanto un anali-
sis tradicional de frecuencias (Tablas 1 y 2) como una
técnica grafica avanzada conocida como MOSAIC (Fi-
guras1y2).

Antes de adentrarnos en los resultados, es importante
explicar brevemente la técnica MOSAIC, ya que puede
no ser familiar para todos los lectores. El andlisis MO-
SAIC es una herramienta grafica utilizada para visua-

lizar y explorar relaciones en tablas de contingencia,
especialmente Util para variables categéricas (variables
que sélo toman un ndmero finito de valores distintos
mutuamente excluyentes) como las que estamos ana-
lizando en este estudio (jmp STATISTICAL DISCOVERY,
2024). En un grafico MOSAIC, cada rectangulo repre-
senta una combinacién de categorias de las variables
analizadas. El ancho de cada rectangulo corresponde
a la frecuencia relativa de una categoria de la primera
variable (en nuestro caso, los grupos de edad), mientras
que la altura representa la frecuencia relativa de una ca-
tegoria de la segunda variable (los factores de eleccion
de alimentos) (Friendly, 1994). Los colores y el sombrea-
do en el gréafico indican desviaciones significativas del
modelo de independencia entre las variables. Areas de
color mas intenso sugieren una asociacién mas fuerte
entre las categorias correspondientes (Friendly, 2023).

Al analizar tanto la tabla de frecuencias como el gréafi-
co MOSAIC, observamos patrones interesantes en la
forma en que los diferentes grupos de edad priorizan
los factores de eleccion de alimentos. El costo emer-
ge como el factor mas importante en general, con un
24,6% de los encuestados citdndolo como principal. El
grafico MOSAIC revela una asociacion particularmen-
te fuerte para los grupos de edad de 15-24 afios y 65+,
corroborando los datos de la tabla donde estos grupos
muestran los porcentajes mas altos (26,3% y 26,9%,
respectivamente). Esta similitud en los extremos del es-
pectro de edad podria reflejar limitaciones presupues-
tarias compartidas, aunque por razones diferentes.

La seguridad alimentaria muestra una tendencia as-
cendente clara con la edad, tanto en la tabla como
en el grafico MOSAIC. Mientras que solo el 15,6% de
los jévenes entre 15-24 afios la considera prioritaria,
este porcentaje aumenta hasta el 19-20% en los gru-

TABLA 1. Factores por los que los europeos eligen los alimentos segtin la edad en 2022 (EUR 27)

Etica y creencias 130 54% 186 56% 239
= Seguridad alimentaria 377 156% 548 16,6% 881
= Costo 637 263% 814 246% 959
E'E § Contenido nutricional 350 145% 581 175% 699
o g Sabor 599 248% 653 19,7% 787
e E Origen geografico 208 86% 387 11,7% 605
g Impacto medioambiental 88 36% 132 4,0% 161
£ Otros 17 07% 5 02% 19

No sabe 13 05% 5 0,2% 7

Total

5,5%
20,2%
22,0%
16,0%
18,1%
13,9%
3,7%
0,4%
0,2%

2,419 100,0% 3,311 100,0% 4.357 100,0% 4.381 100,0% 4.685 100,0% 7.352 100,0%

241 55% 186 40% 206 28% O 00% 1.188 45%
854 195% 925 19,7% 1394 19,0% 2 500% 4.981 18,8%
1.024 234% 1.119 239% 1975 269% 0 00% 6528 24,6%
624 142% 672 143% 976 133% 1 250% 3.903 14,7%
833 19,0% 830 17,7% 1089 148% 0 00% 4791 181%
656 150% 802 17,1% 1444 196% 1 250% 4.103 155%
127 29% 118 25% 212 29% 0 00% 838 32%
16 03% 17 04% 32 04% O 00% 105 04%
7 02% 16 03% 24 03% 0 00% 72 03%
4 100,0% 26.509 100,0%

Nota: Eurobarémetro Especial 97.2 sobre "Seguridad alimentaria en la UE". ‘N’ es el nimero de encuestados que eligié esta opcién. ‘%’ representa el
porcentaje que cada opcion representa dentro de cada una de las columnas.
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FIGURA 1. Analisis MOSAIC de los factores por los que los europeos eligen los alimentos segin la edad en 2022 (EUR 27)
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pos de mayor edad. Esta progresion visual sugiere
una creciente preocupacion por la salud y la seguri-
dad a medida que se envejece.

En cuanto al sabor, el MOSAIC muestra una fuerte
asociacion para el grupo mas joven, con un area no-
tablemente méas grande y de color mas intenso. Esto
confirma el dato de la tabla donde el 24.8% del gru-
po de 15-24 afios lo prioriza, en contraste con solo el
14,8% en el grupo de 65+. Esta tendencia decrecien-
te es claramente visible en el grafico.

El origen geogréafico de los alimentos presenta una cla-
ra tendencia ascendente con la edad, tanto en la tabla
como en el grafico MOSAIC. El érea correspondiente a
este factor crece visiblemente de izquierda a derecha
en el MOSAIC, reflejando el aumento del 8,6% en los
méas jévenes al 19,6% en los mayores de 65.

El contenido nutricional muestra una ligera promi-
nencia en los grupos de edad media en el MOSAIC,
confirmando el pico de 17,5% para el grupo de 25-34
afos visto en la tabla. Sin embargo, la variacién en-
tre grupos de edad es menos pronunciada que para
otros factores.

Aunque con porcentajes bajos en general, la éticay las
creencias muestran areas ligeramente mas grandes
en el MOSAIC para los grupos de edad media, coinci-
diendo con los porcentajes de alrededor del 5,5% para
los grupos entre 25 y 54 afos vistos en la tabla.

El impacto medioambiental presenta bajos porcen-
tajes en todos los grupos de edad, lo cual se refleja
en el grafico MOSAIC con areas pequefas y de color
poco intenso. No obstante, se aprecia una ligera pro-
minencia en los grupos de 25-34 y 35-44 afios, coin-
cidiendo con los porcentajes ligeramente mas altos
(4,0% y 3,7%, respectivamente) de la tabla.

La visualizacion MOSAIC nos permite apreciar de
manera mas intuitiva cémo las prioridades en la elec-
cion de alimentos evolucionan a lo largo del ciclo de
vida. Por ejemplo, la transiciéon gradual del sabor al
origen geografico como prioridad a medida que au-
menta la edad es claramente visible en el cambio de
tamano y color de las areas correspondientes.

Los datos del Eurobarometro Especial 97.2 sobre
"Seguridad alimentaria en la UE" de 2022 no solo nos
proporcionan una instantanea de las actitudes actua-
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les de los consumidores europeos, sino que también
nos permiten observar tendencias significativas en
comparacion con estudios anteriores. Un hallazgo
particularmente notable es el aumento generalizado
de la importancia del costo como factor principal en
la compra de alimentos. Desde 2019, en 21 de los Es-
tados miembros de la UE se ha experimentado un in-
cremento en la proporcion de encuestados que men-
cionan el costo como uno de los factores principales
al comprar alimento (EFSA, 2022). Este cambio ha
sido especialmente pronunciado en algunos paises,
con aumentos de al menos diez puntos porcentuales
en Malta (+17), Chipre (+15), Alemania y Grecia (am-
bos +10). Esta tendencia podria interpretarse como
un reflejo de las crecientes presiones econémicas
gue enfrentan los consumidores europeos, posible-
mente exacerbadas por la pandemia de COVID-19 y
las subsiguientes disrupciones econdémicas.

Por otro lado, es igualmente revelador que la preocu-
pacién por la seguridad alimentaria haya disminuido en
23 paises en comparacion con 2019 (EFSA, 2022). Este
descenso es particularmente notable en Malta, donde
se observé una disminucion de 30 puntos porcentua-
les, seguida por Luxemburgo (-14), y Bélgica, Alemania
y Portugal (todos con -11). Esta tendencia podria suge-
rir una mayor confianza en los sistemas de seguridad
alimentaria de la UE, o alternativamente, podria indicar
que otras preocupaciones, como el costo, han ganado
prominencia en la mente de los consumidores, relegan-
do la seguridad alimentaria a un segundo plano.

En el contexto de nuestro analisis por grupos de edad,
estos cambios generales en las prioridades de los
consumidores afiaden una capa adicional de com-
plejidad. Sugieren que, ademas de las diferencias ge-
neracionales que hemos observado, existen factores
macroecondmicos y sociales que estan influyendo

en las decisiones de compra de alimentos de todos
los grupos de edad. Esto subraya la importancia de
un enfoque multidimensional en la comprensiény la
respuesta a las preferencias de los consumidores en
el mercado alimentario europeo.

EL CASO ESPANOL

Al analizar los datos especificos para Espanfa, ob-
servamos patrones interesantes en la forma en que
los diferentes grupos de edad priorizan los factores
de eleccidn de alimentos, algunos de los cuales di-
fieren de las tendencias generales europeas (Tabla
2y Figura 2).

El costo emerge como el factor mas importante en ge-
neral, con un 27,2% de los encuestados espafoles ci-
tandolo como principal. Sin embargo, su importancia
varia significativamente entre los grupos de edad. Hay
una asociacion particularmente fuerte para los grupos
de edad de 15-24 aiios (31. 1%) y 25-34 afios (33 6%),
mientras que es menos prominente en los grupos de
mayor edad. Esta tendencia podria reflejar las presio-
nes econdmicas especificas que enfrentan los jéve-
nes espafoles.

La seguridad alimentaria muestra una clara tendencia
ascendente con la edad, tanto en la tabla como en el
graéfico MOSAIC. Mientras que solo el 13,9% de los
jovenes entre 15-24 afios la considera prioritaria, este
porcentaje aumenta hasta el 27,8% en el grupo de 65
afnos o mas. Esta progresion sugiere una creciente
preocupacion por la salud y la seguridad a medida que
se envejece, un patrén consistente con las tendencias
europeas generales.

En cuanto al sabor, el MOSAIC muestra una fuer-
te asociacién para el grupo mas joven, con un area

TABLA 2. Factores por los que los espaioles eligen los alimentos segtn la edad en 2022

Eticay creencias 1 0.8% 5 3.5% 3 1.8% 4 2.4% 2 1.4% 1 0.4% 16 1.6%
W Seguridad alimentaria 17 139% 24 168% 40 241% 43 256% 37 268% 74 278% 235  234%
S Costo 38 31.1% 48 336% 44 265% 41 244% 37 268% 65 244% 273 2712%
5 »
§ © Contenido nutricional 21 172% 36 252% 27 163% 26 155% 20 145% 29 109% 159  15.9%
o E Sabor 32 262% 17 119% 23 139% 27 161% 20 145% 30 113% 149  149%
ﬁ =l Origen geografico 8 6.6% 10 7.0% 25 161% 23 137% 16 116% 57 21.4% 139 13.9%
8 Impacto medioambiental 3 2.5% 3 2.1% 4 2.4% 2 1.2% 3 22% 1 0.4% 16 1.6%
£ Otros 1 0.8% 0 0.0% 0 0.0% 2 1.2% 2 1.4% 9 3.4% 14 1.4%
No sabe 1 0.8% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 0.7% 0 0.0% 2 0.2%
Total 122 100.0% 143 100.0% 166 100.0% 168 100.0% 138 100.0% 266  100.0% 1003  100.0%

Nota: Eurobarémetro Especial 97.2 sobre "Seguridad alimentaria en la UE". ‘N’ es el nimero de encuestados que eligié esta opcién. ‘%’ representa el
porcentaje que cada opcion representa dentro de cada una de las columnas.
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FIGURA 2. Analisis MOSAIC de los factores por los que los espaiioles eligen los alimentos segtin la edad en 2022
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notablemente mas grande y de color mas intenso. El
26,2% del grupo de 15-24 ainos lo prioriza, en con-
traste con porcentajes mucho mas bajos en los otros
grupos de edad. Esta tendencia decreciente es cla-
ramente visible en el grafico y sugiere que el sabor
es un factor particularmente importante para los
jovenes espafoles en sus decisiones de compra de
alimentos.

El origen geogréfico de los alimentos presenta una
clara tendencia ascendente con la edad, tanto en la
tabla como en el grafico MOSAIC. El area correspon-
diente a este factor crece visiblemente de izquierda
a derecha en el MOSAIC, reflejando el aumento del
6,6% en los mas jévenes al 21,4% en los mayores de
65 afos. Este patron podria indicar una mayor valo-
racion de los productos locales o tradicionales entre
los consumidores espafoles de mayor edad.

El contenido nutricional muestra una distribuciéon
interesante, con un pico pronunciado en el grupo
de 25-34 afios (25,2%), seguido de una disminucién
gradual en los grupos de mayor edad. Esta tendencia
podria reflejar una mayor preocupacion por la salud y
la forma fisica en este grupo de edad especifico.

Aunque con porcentajes bajos en general, la ética y
las creencias, asi como el impacto medioambiental,
muestran algunas variaciones entre los grupos de
edad. Sin embargo, estos factores parecen tener me-
nos importancia en las decisiones de compra de ali-
mentos de los espafoles en comparacién con otros
criterios.

En comparacién con las tendencias europeas genera-
les, los consumidores espafioles parecen dar un peso
ligeramente mayor al costo y a la seguridad alimenta-
ria, mientras que factores como el impacto medioam-
biental y la ética tienen menos prominencia. Ademas,
la importancia del origen geografico aumenta mas
marcadamente con la edad en Espafa que en el pro-
medio europeo.

IMPLICACIONES PARA LOS OPERADORES

ALIMENTARIOS: ADAPTACION A LAS
PREFERENCIAS GENERACIONALES

Los hallazgos de nuestro analisis sobre los patrones
de seleccion de alimentos por edad en Espafa y Eu-
ropa tienen implicaciones significativas para los di-
versos operadores de la cadena alimentaria. Estos
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resultados, junto con otras investigaciones recientes,
ofrecen una vision compleja y matizada de como las
diferentes generaciones abordan sus decisiones ali-
mentarias.

Productores y agricultores

Nuestro analisis muestra una creciente importancia
del origen geogréafico de los alimentos con la edad,
especialmente en Espaia. Esto se alinea con es-
tudios recientes que indican un aumento en la de-
manda de productos locales y de temporada (Inno-
va Markets Insights, 2004). Los productores locales
podrian beneficiarse de esta tendencia mediante la
adopcion de estrategias de marketing que enfaticen
la procedencia local y las practicas agricolas tradi-
cionales, especialmente al dirigirse a consumidores
de mayor edad.

Sin embargo, es importante notar que las generacio-
nes mas jévenes muestran menos interés en el origen
geografico. Para atraer a este segmento, los produc-
tores podrian necesitar enfocarse mas en aspectos
como la sostenibilidad y la innovacion en los produc-
tos, aspectos que, aunque no son prioritarios segun
nuestro estudio, han mostrado ser relevantes para los
jovenes en otras investigaciones (Mckinsey & Com-
pany, 2022).

Industria alimentaria

La industria alimentaria europea se enfrenta a un
panorama complejo y en constante evolucién, mar-
cado por las variaciones en las preferencias de los
consumidores segun su edad y una creciente de-
manda de transparencia y seguridad alimentaria. En
el caso espanol, nuestro estudio revela que mientras
el sabor es un factor crucial para los jévenes espafio-
les, el contenido nutricional gana importancia en los
grupos de edad media. Esta diferencia generacional
subraya la necesidad de que la industria desarrolle

estrategias de producto y marketing mas precisas y
segmentadas.

Para los consumidores jovenes, la industria podria
enfocarse en desarrollar productos con sabores
innovadores y atractivos, sin descuidar el aspec-
to nutricional. La presentacion y el empaquetado
juegan un papel importante en la atraccion de este
grupo demografico. En contraste, para los consumi-
dores de mediana edad, el énfasis deberia estar en
el equilibrio entre sabor y nutricién. Los productos
que ofrecen beneficios especificos para la salud,
como alimentos funcionales o suplementos dieté-
ticos, podrian ser particularmente atractivos para
este grupo.

Paralelamente, la transparencia en la cadena de
suministro alimentario se ha convertido en una ten-
dencia global que estad ganando fuerza en Europa.
Un informe reciente indica que tres de cada cuatro
compradores contintan priorizando la transparencia
de los ingredientes, incluso a pesar de los cambios
en los habitos de compra inducidos por la pandemia
(MEAT+POULTRY, 2023). Esta tendencia se alinea
con la creciente preocupacion por la seguridad ali-
mentaria que hemos observado en los grupos de ma-
yor edad, tanto a nivel europeo como espafol.

Para abordar esta demanda de transparencia, la
industria alimentaria deberia implementar siste-
mas de trazabilidad avanzados que permitan a los
consumidores conocer el origen y el proceso de
produccién de sus alimentos (Center for Food De-
mand Analysis and Sustainability, 2023). El uso de
tecnologias como blockchain podria garantizar la
integridad de la informacién en toda la cadena de
suministro (Bateman & Bonanni, 2019). Ademas,
proporcionar informacién clara y accesible sobre
los ingredientes, el origen y los métodos de pro-
duccién en el etiquetado de los productos se ha
vuelto crucial (Byrne, 2024).

La industria alimentaria europea se enfrenta a un panorama complejoy en
constante evolucion, marcado por las variaciones en las preferencias de los
consumidores segun su edad y una creciente demanda de transparencia

y seguridad alimentaria. En el caso espaiol, nuestro estudio revela que
mientras el sabor es un factor crucial para los jovenes espaioles, el
contenido nutricional gana importancia en los grupos de edad media. Esta
diferencia generacional subraya la necesidad de que la industria desarrolle
estrategias de producto y marketing mas precisas y segmentadas



La Union Europea ha reconocido la importancia de
la transparencia del mercado y ha adoptado medidas
regulatorias para mejorarla en la cadena de suminis-
tro agroalimentaria (European Commission, 2024a).
Estas medidas buscan corregir los desequilibrios en
la cadena mientras se preserva el principio funda-
mental de la economia de mercado (Chu, 2024). La
industria debe estar preparada para adaptarse a este
panorama regulatorio cambiante, mantenerse al dia
con las nuevas normativas y anticipar futuras tenden-
cias regulatorias.

La sostenibilidad también emerge como una preocu-
pacién creciente para los consumidores europeos,
especialmente para las generaciones mas jovenes.
Aunque nuestro estudio no mostr6 una alta prioridad
en este aspecto, otras investigaciones sugieren que
es un factor cada vez mas importante en las decisio-
nes de compra (Mckinsey & Company & Nielsen 1Q,
2023). La industria puede responder a esta tendencia
desarrollando productos con ingredientes sosteni-
bles y envases ecoldgicos, implementando practicas
de produccidén mas sostenibles y comunicando estos
esfuerzos a los consumidores.

La preocupacioén por la seguridad alimentaria, es-
pecialmente entre los grupos de mayor edad, re-
quiere que la industria refuerce sus mensajes so-
bre la calidad y seguridad de sus productos. Esto
implica implementar y comunicar estandares de
seguridad alimentaria rigurosos en toda la cadena
de produccién, proporcionar informacién detallada
sobre los procesos de control de calidad y las certi-
ficaciones de seguridad alimentaria, y utilizar cam-
pafias de educacion para informar a los consumi-
dores sobre las practicas de seguridad alimentaria
y cémo interpretar la informacién en las etiquetas
de los productos.

Para tener éxito en este entorno complejo, las empre-
sas alimentarias europeas deben adoptar un enfoque
multifacético que incluya la segmentacién precisa de
productos, la transparencia en la cadena de suminis-
tro, la innovacion en sostenibilidad, la comunicaciéon
efectiva sobre seguridad alimentaria y la adaptabili-
dad a las regulaciones cambiantes. Al abordar estas
areas de manera integral, la industria puede satisfa-
cer las diversas demandas de los diferentes grupos
de edad y mantenerse competitiva en un mercado
cada vez mas exigente y consciente.

Distribuidores y minoristas
El panorama de la distribucion y venta minorista de

alimentos en Europa esta experimentando cambios
significativos impulsados por las cambiantes prefe-
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rencias de los consumidores y las presiones econémi-
cas. Nuestro estudio revela que el costo sigue siendo
un factor crucial en la eleccion de alimentos, especial-
mente para los jovenes y los mayores de 65 afios. Esta
sensibilidad al precio se ha visto exacerbada por las
recientes presiones econdémicas, llevando a una ma-
yor demanda de valor por parte de los consumidores
(Europa Press, 2022).

Para abordar esta realidad, los distribuidores y mi-
noristas podrian considerar estrategias de precios
diferenciadas o programas de fidelizaciéon adapta-
dos a estos grupos de edad. Por ejemplo, podrian
implementar descuentos especificos para estudian-
tes o jubilados, o crear programas de puntos que
ofrezcan beneficios adicionales a estos segmentos
demogréficos.

Sin embargo, el panorama es mas complejo que
una simple busqueda de precios bajos. Estudios
recientes muestran un aumento en la disposicion
de los consumidores a pagar méas por productos
que perciben como mas saludables o sostenibles,
especialmente entre los millennials y la Generacion
Z (GourmetPro, 2024). Esta tendencia sugiere que
los minoristas podrian beneficiarse de una oferta
diversificada que incluya tanto opciones econémi-
cas como productos premium con caracteristicas
especificas.

La diversificacion de productos se ha convertido en
una estrategia clave para los distribuidores y mino-
ristas. Un estudio reciente sugiere que aumentar las
categorias de productos puede proporcionar a los
consumidores un espacio de toma de decisiones
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La importancia del sabor para

los jovenes, como se evidencia
en nuestro estudio, sugiere que
los restaurantes dirigidos a este
segmento deberian priorizar

la experiencia gustativa. Esto
podria traducirse en menis
innovadores, presentaciones
creativas y la incorporacion de
sabores internacionales o de
fusion. Los chefs y restauradores
podrian experimentar con nuevas
combinaciones de ingredientes y
técnicas culinarias para atraer a
este publico que busca experiencias
gastronémicas memorables

mas diversificado (Ding et al., 2023). Esto podria tra-
ducirse en la inclusion de més opciones orgénicas,
locales o con certificaciones especificas, junto con
las opciones tradicionales mas econdémicas.

Ademas, la creciente importancia del origen de los
alimentos, especialmente para los consumidores
de mayor edad como se observa en nuestro estudio,
se refleja en investigaciones que muestran como el
lugar de origen, junto con la seguridad alimentaria
y las certificaciones ecolégicas, influyen en los pre-
cios de los productos frescos (Wang et al., 2022).
Los minoristas podrian capitalizar esta tendencia
destacando el origen de los productos y proporcio-
nando informacién detallada sobre las practicas de
produccion.

Las estrategias de precios en el sector de la dis-
tribucion estan evolucionando mas alla del simple
descuento. Algunas empresas estan explorando la
fijacion de precios personalizada, aunque esto pue-
de tener efectos negativos en el excedente del con-
sumidor (Reisinger et al., 2022). Otras estan adop-
tando estrategias de precios dinamicos o basados
en el valor percibido, especialmente para productos
premium o de nicho (Lewis, 2022). El excedente del
consumidor es un concepto econdémico que repre-
senta la diferencia entre el precio maximo que un
consumidor esté dispuesto a pagar por un producto
0 servicio y el precio que realmente paga. En otras

palabras, es el beneficio adicional que obtiene el
consumidor al pagar menos de lo que estaba dis-
puesto a gastar. La fijacidon de precios personalizada
y dindmica pueden reducir este excedente al ajustar
los precios mas cerca de la disposicion maxima a
pagar de cada consumidor, lo que potencialmente
disminuye el beneficio econémico que los consumi-
dores obtienen de sus compras.

En definitiva, los distribuidores y minoristas de ali-
mentos en Europa se enfrentan a un panorama
complejo donde deben equilibrar la sensibilidad al
precio con la creciente demanda de productos de
alta calidad, saludables y sostenibles. La clave del
éxito parece residir en una estrategia de oferta di-
versificada que atienda a diferentes segmentos de
consumidores, combinada con una comunicaciéon
efectiva sobre el valor y las caracteristicas de los
productos. Ademas, la adaptacién a las preferencias
locales y la implementacion de estrategias de pre-
cios innovadoras seran cruciales para navegar con
éxito en este mercado en evolucion.

Sector de la restauracion

Aunque nuestro estudio no abordé directamente el
sector de la restauracion, las preferencias generacio-
nales identificadas tienen implicaciones significati-
vas para este sector. La industria de la restauracion
se encuentra en una posicidn Unica para responder
a las diversas demandas de los consumidores, desde
la busqueda de experiencias gustativas Unicas hasta
la creciente preocupacion por la sostenibilidad y la
seguridad alimentaria.

La importancia del sabor para los jovenes, como se
evidencia en nuestro estudio, sugiere que los restau-
rantes dirigidos a este segmento deberian priorizar
la experiencia gustativa. Esto podria traducirse en
menus innovadores, presentaciones creativas y la in-
corporacién de sabores internacionales o de fusién.
Los chefs y restauradores podrian experimentar con
nuevas combinaciones de ingredientes y técnicas
culinarias para atraer a este publico que busca expe-
riencias gastrondmicas memorables.

Por otro lado, los establecimientos que apuntan a
una clientela de mayor edad podrian beneficiarse de
enfatizar la procedencia local de sus ingredientes y
sus practicas de seguridad alimentaria. Esta estrate-
gia se alinea con la creciente importancia del origen
geografico de los alimentos para los consumidores
de mayor edad, como se observa en nuestros datos.
Ademas, la industria de la restauracion esta experi-
mentando un aumento en la demanda de transparen-
cia por parte de los consumidores, quienes desean
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saber de dénde proviene su comida, cémo se elabora
y qué contiene (Agency Forward, 2024).

La tendencia hacia el abastecimiento local presenta
tanto oportunidades como desafios para el sector
de la restauracién. Por un lado, ofrecer alimentos lo-
cales en el menu puede impulsar el turismo y crear
empleos locales (FAO, 2023). Ademas, el abasteci-
miento local puede conducir a estdndares mas altos
debido a cadenas de suministro mas cortas y una
supervision mas directa. Sin embargo, el abasteci-
miento local también anade complejidad, aumenta el
riesgo y fragmenta la cadena de suministro (Torres,
2016). Los restaurantes deben equilibrar cuidadosa-
mente estos factores al disefiar sus estrategias de
abastecimiento.

El sector de la restauracién se enfrenta a un pano-
rama complejo donde debe equilibrar las diversas
preferencias de diferentes grupos de edad, la cre-
ciente demanda de productos locales y sostenibles,
y la constante necesidad de garantizar la seguridad
alimentaria. Los restaurantes que puedan adaptar
sus ofertas y comunicar efectivamente sus practicas
a los diferentes segmentos de consumidores estaran
mejor posicionados para tener éxito en este entorno
cambiante. Esto podria implicar el desarrollo de me-
nus diferenciados, la implementacién de practicas
de abastecimiento transparentes, y la inversiéon en
formacién continua en seguridad alimentaria para el
personal.

Politicas publicas y reguladores

La baja prioridad otorgada al impacto medioambiental
en todos los grupos de edad, segun nuestro estudio,
sugiere la necesidad de politicas publicas més fuertes
en educacion alimentaria y sostenibilidad. Esta situa-
cién plantea un desafio significativo para los respon-
sables politicos y reguladores en la Unidn Europea,
quienes deben equilibrar las preocupaciones ambien-
tales con las realidades econdmicas y las preferencias
de los consumidores.

A pesar de que nuestro estudio muestra una baja prio-
ridad del impacto ambiental, otros estudios han indi-
cado una creciente preocupacion por la sostenibilidad
entre los consumidores mas jévenes. Esta discrepan-
cia sugiere que existe una brecha entre la conciencia
y el comportamiento real de compra, lo que subraya
la necesidad de politicas que no solo eduquen, sino
que también faciliten e incentiven opciones mas sos-
tenibles.

Sin embargo, las politicas actuales de la UE han sido
criticadas por no favorecer la produccién o el con-

sumo sostenibles de manera efectiva (WWF, 2024).
Esto indica que se necesita una revision integral de
las politicas alimentarias para alinearlas mejor con
los objetivos de sostenibilidad.

La importancia del costo para muchos consumi-
dores, especialmente en el contexto de la reciente
inflaciéon alimentaria, sugiere que las politicas ali-
mentarias deberian considerar cuidadosamente el
impacto de cualquier regulacién en los precios de
los alimentos. Segun Eurostat, los precios de los ali-
mentos en la UE fueron un 19% mas altos en marzo
de 2023 que en el mismo mes de 2022 (The Council
of the European Union, 2024). Este aumento signifi-
cativo de los precios afecta la capacidad de las per-
sonas para comprar alimentos y afade mas presién
a los hogares de bajos ingresos. Por lo tanto, los
responsables politicos deben equilibrar cuidadosa-
mente la necesidad de regulaciones que promue-
van la sostenibilidad y la seguridad alimentaria con
el objetivo de mantener los alimentos asequibles
para todos los segmentos de la poblacién.

La Politica Agricola Comun (PAC) de la UE juega un
papel crucial en la configuracién del panorama ali-
mentario europeo (European Commission, 2024b).
La préxima reforma de la PAC ofrece una oportu-
nidad para abordar algunos de estos desafios, es-
pecialmente en lo que respecta a la promocién de
practicas agricolas mas sostenibles y la garantia de
precios justos para los agricultores.

Ademas, las politicas de seguridad alimentaria de la
UE han evolucionado para incluir la mitigacion de
la inseguridad alimentaria inducida por crisis (Pet-
toello-Mantovani & Olivieri, 2022). Esto sugiere una
necesidad de politicas mas holisticas que aborden
no solo la calidad y seguridad de los alimentos, sino
también su accesibilidad y sostenibilidad.



Las politicas también deben abordar la volatilidad de
los precios de los alimentos, que ha sido una preocu-
pacién significativa en los ultimos afios (Swinnen et
al., 2014). Esto podria implicar la implementacién de
medidas de estabilizacion de precios o el desarrollo
de redes de seguridad mas robustas para los consu-
midores vulnerables.

Los responsables politicos y reguladores de la UE se
enfrentan a un desafio complejo: deben disefar politi-
cas que promuevan la sostenibilidad y la seguridad ali-
mentaria, al tiempo que mantienen los alimentos ase-
quibles y apoyan a los productores. El éxito de estas
politicas dependera de su capacidad para equilibrar
las necesidades a menudo contrapuestas de diferen-
tes grupos de interés y para adaptarse a las cambian-
tes preferencias y preocupaciones de los consumido-
res europeos.

Este estudio sobre las prioridades generacionales
en la compra de alimentos en Europa, con un en-
foque particular en Espafa, revela patrones signi-
ficativos que tienen implicaciones profundas para
el sector de la distribucién comercial y las politicas
alimentarias.

Nuestro analisis confirma la existencia de diferen-
cias notables en las preferencias de compra de ali-
mentos entre los distintos grupos de edad. Mientras
que el costo emerge como un factor crucial para
todas las generaciones, su importancia relativa va-
ria, siendo particularmente relevante para los mas
jovenes y los mayores de 65 anos. Esta variacion en
las prioridades se extiende a otros aspectos, como
la seguridad alimentaria, que muestra una clara ten-
dencia ascendente a medida que aumenta la edad
de los consumidores. Este hallazgo sugiere la nece-
sidad de estrategias de comunicacién y marketing
diferenciadas para abordar las preocupaciones es-
pecificas de cada grupo.

Los datos revelan una interesante dicotomia entre
la priorizaciéon del sabor por parte de los consumi-
dores mas jovenes y la creciente importancia de la
salud y la seguridad alimentaria para los grupos de
mayor edad. Esta divergencia tiene implicaciones
directas para el desarrollo de productos y las estra-
tegias de marketing en la industria alimentaria.

Aunque la sostenibilidad y el origen de los alimentos
no son factores prioritarios para la mayoria de los
consumidores, muestran una tendencia creciente,
especialmente entre las generaciones mas jévenes.
Esto sugiere una oportunidad para la educacion
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del consumidor y el desarrollo de productos mas
sostenibles. La baja prioridad otorgada al impacto
medioambiental en todos los grupos de edad indica
la necesidad de politicas mas fuertes en educacion
alimentaria y sostenibilidad.

La investigacién también destaca como eventos ex-
ternos como la pandemia de COVID-19y la reciente
inflaciéon han influido en los habitos de compra, re-
forzando la importancia del costo y la seguridad ali-
mentaria para muchos consumidores. Estos hallaz-
gos subrayan la importancia de que los minoristas
y productores adopten estrategias mas personaliza-
das y flexibles para atender las diversas necesida-
desy preferencias de los diferentes grupos genera-
cionales.

En el &mbito de las politicas publicas, laimportancia
del costo para muchos consumidores indica que las
politicas alimentarias deben considerar cuidadosa-
mente el impacto de las regulaciones en los precios
de los alimentos. Asimismo, la creciente demanda
de transparencia en la cadena de suministro alimen-
tario emerge como una tendencia significativa que
debe ser abordada tanto por la industria como por
los reguladores.

En conclusién, este estudio proporciona una base
sélida para que los actores del sector alimentario
desarrollen estrategias mas efectivas y personaliza-
das. La comprensién de las diferencias generacio-
nales en las preferencias de compra de alimentos es
crucial para adaptarse a un mercado en constante
evolucién y para desarrollar politicas alimentarias
que promuevan tanto la salud publica como la sos-
tenibilidad ambiental. Ademas, abre camino para in-
vestigaciones mas detalladas sobre coémo las prefe-
rencias alimentarias evolucionan a lo largo del ciclo
de vida del consumidory cémo los eventos externos
pueden moldear estas preferencias a largo plazo.
Esta informacion sera imprescindible para enfrentar
los desafios futuros en la distribucién y regulacién
del sector alimentario europeo. ®
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