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25° Congreso AECOC
de Productos del Mar

En un mercado en constante transformacién el sector de produc-
tos del mar afronta retos como la caida del consumo, los nuevos
habitos, el auge de la economia azul, una regulacion creciente y
la necesidad de comunicar con eficacia. Conscientes de esta reali-
dad, los profesionales del sector se dieron cita en la 252 edicion
del Congreso AECOC de Productos del Mar, celebrada en Baiona.
El evento reafirmd su papel como foro clave para todos los eslabo-
nes de la cadena —desde la extraccion y acuicultura hasta la dis-
tribucion e instituciones—, promoviendo el intercambio de ideas,
buenas practicas y estrategias comunes. Este afio el congreso
subrayd la importancia de la coordinacion para fortalecer la con-
fianza del consumidor, mejorar la eficiencia y proteger la repu-
tacion del sector en un entorno cada vez mas competitivo.

Cerca de 400 profesionales
asistieron al congreso, que
redne cada afio a los maximos
representantes del sector.
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Los mensajes del Congreso

JOSE MARIA BONMATI
DIRECTOR GENERAL DE AECOC

/ Valor y colaboracién. “Necesitamos una comunicacion
eficaz que contribuya a poner en valor tanto el produc-
to como el sector abarcando la pesca y la acuicultura.
Para lograrlo es esencial fomentar la coordinacién en-
tre todas las empresas implicadas y también con la ad-
ministracién”.

/ Nuevos habitos. “Hay una disminucién en el consumo
de pescado y marisco, junto con cambios en los habi-
tos de los consumidores en nuestro pais. Por eso es fun-
damental que el sector se adapte cada vez mds a sus
necesidades y expectativas".

EDUARDO MIiGUEZ

PRESIDENTE DEL COMITE DE PRODUCTOS
DEL MAR DE AECOC

\/ Reduccién de CO,. “El sector pesquero es el mas activo
en la reduccion de emisiones de CO,, ofrece la proteina
animal mas saludable y ademas presenta uno de los im-
pactos mds bajos en la huella de carbono".

\/ Cooperacién real. "Es esencial que haya una coopera-
cién real y equilibrada en toda la cadena de valor, basa-
da en relaciones de igualdad. Asimismo, el consumo de
pescado es vital para la salud, y forma parte de una die-
ta mediterrdnea que sitla a Espafia entre los paises con
mayor esperanza de vida del mundo".

MARTA VILLAVERDE
CONSELLEIRA DO MAR XUNTA DE GALICIA

/ Motor econédmico. “AECOC lleva 25 afios fortaleciendo
la conexién entre el mar y la industria, con el consumi-
dor siempre en el centro. Este congreso se ha consoli-
dado como un espacio clave y ha contribuido de forma
excepcional al impulso del sector maritimo-pesquero”.

/ Innovacién. “Desde la Xunta de Galicia nos sentimos
muy orgullosos del trabajo realizado por AECOC, por su
unidad, su papel innovador y por saber enfocar el discur-
so en lo que realmente preocupa al sector, con aciertoy
creatividad".
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El triangulo
del nuevo orden

Estados Unidos sigue proyectando dinamismo, tec-
nologia y liderazgo. Pero tras esa fachada se es-
conden fracturas sociales profundas, mientras el
doélar continda trasladando sus desequilibrios al
resto del mundo. Europa, atrapada entre una po-
tencia en declive y otra en ascenso, no puede con-
formarse con el andlisis: necesita actuar. Asi lo ad-
vierte Miguel Otero Iglesias, investigador principal
del Real Instituto Elcano, quien subraya que no es-
tamos ante una crisis pasajera, sino ante un cam-

bio de era. Y en esta nueva era, el poder ya no se

mide solo en PIB.

MIGUEL OTERO IGLESIAS

INVESTIGADOR PRINCIPAL DEL REAL INSTITUTO

EL CANO

SEMAFORO
GEOPOLITICO

EE.UU. @ Polarizacién inter-
nay dependencia
de poder moneta-
rio para sostener
su hegemonia.

Europa @ Rica, pero des-

coordinada.

A medio camino

entre reaccién

y liderazgo.

China Expansién cons-

tante, aunque con

modelo cerrado.

Reconfigura las

reglas del juego.

Nos encontramos ante una trans-
formacién geopolitica y econémica
de magnitudes histéricas. Lo que
para algunos puede parecer un
desorden coyuntural -la emergen-
cia de liderazgos populistas, el de-
clive de viejas potencias, el ascen-
so de nuevas...-, para quienes
Ilevamos décadas estudiando las
dindmicas econdémicas y politicas
globales responde a una reconfigu-
racion profunda de los equilibrios
de poder.

EE. UU.: divisiones internas

y proyecciones de poder
Desde Europa muchas veces obser-
vamos la fachada moderna de Esta-
dos Unidos: las costas urbanas, tec-
noldgicas y dindmicas. Sin embargo,
el corazén del pais revela fracturas
sociales y econdmicas persistentes.
En los Ultimos 20 afios la esperanza

de vida ha descendido hasta situar-
se en 76 afios, siete menos que en
Espafia.

Trump no es un accidente. Es la ex-
presiéon politica de una sociedad
profundamente polarizaday, al mis-
mo tiempo, el reflejo del declive re-
lativo de EE. UU. como potencia. La
hegemonia estadounidense se sos-
tiene, en parte, gracias a un meca-
nismo poco evidente pero decisivo:
su poder monetario.

El poder monetario

El poder monetario es la capacidad
de un pais -0 grupo de paises- para
demorar o desviar los costes de un
ajuste macroecondémico. Estados
Unidos, al emitir la moneda de re-
serva mundial, ha logrado durante
décadas evitar asumir plenamente
los costes de sus propios desequili-



brios econdmicos, transfiriéndolos a
Sus socios comerciales.

Un ejemplo ilustrativo: en 2008 Es-
pafia tenia un déficit por cuenta
corriente del 10% del PIB. Fue el
tercero mas alto del mundo. Ese
desequilibrio fue posible por el
euro, que amplificéd nuestra capaci-
dad de endeudamiento. Pero el
ajuste llegd, y fue doloroso. Esta-
dos Unidos, en cambio, ha conse-
guido aplazar esos ajustes sucesi-
VOS gracias a su capacidad de
emitir deuda en su propia moneda,
trasladando parte del coste de la
correccién a Europa, Asia o Améri-
ca Latina.

Este mecanismo no es nuevo. En
1971 Nixon suspendié la convertibili-
dad del délar con el oro, abandonan-
do el sistema de Bretton Woods.

La globalizacion no desaparecera,
pero se fragmentara y regionalizara.

Poco después impuso aranceles del
10% a las importaciones. En los 80
Estados Unidos forzd a Alemania y
Japdn a revaluar sus monedas me-
diante el Acuerdo Plaza, bajo ame-
naza militar. A finales de los 90 y
principios de los 2000 repitié la es-
trategia: tras la burbuja dot com el
por aguel entonces gobernador de
la Reserva Federal bajé los tipos al
1%, debilitando el délar y favore-

Trump no es un accidente.
Es la expresion politica de una
sociedad profundamente
polarizaday, al mismo tiempo,
el reflejo del declive relativo
de EE. UU. como potencia.

ciendo las exportaciones estadouni-
denses a costa de la competitividad
europea.

El euro: una respuesta
estructural al poder del délar
Contrario a la narrativa habitual, el
euro no nacié solo de la integracion
europea ni de la necesidad de un
mercado unico. Fue, ante todo, una
respuesta al poder monetario de Es-
tados Unidos. Los paises europeos,
zarandeados por las oscilaciones del
délar, decidieron construir un barco
comun, mas estable: el euro.

Durante sus primeros afios fue una
moneda frdgil. Pero pronto se forta-
lecid, y con ello Ilegaron nuevos de-
safios: cuando el euro superd los
1,20 ddlares exportadores espafioles
comenzaron a sufrir; a 1,30 lo hicie-
ron los italianos; ya1,40el m m m
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presidente francés exigia la interven-
cién del BCE. Solo sobrevivian los
exportadores mas fuertes, como
los alemanes. Asi, el poder mone-
tario estadounidense volvia a ero-
sionar la competitividad europea

a través de su capacidad de mover
capitales y ajustar desequilibrios
de forma externa.

China: un jugador

con reglas distintas

A este juego se suma un tercer ac-
tor: China. Desde el punto de vista
monetario, China nunca abandond el
sistema de Bretton Woods. Mantiene
un tipo de cambio fijo, controles de
capitales y un fuerte dominio esta-
tal. Consume poco, invierte mucho
y ahorra adn mas, lo que termina re-
primiendo los tipos de interés globa-
les, especialmente en EE. UU., y fo-
mentando burbujas de deuda.

Esto configura un escenario de des-
equilibrio estructural entre grandes
bloques. Como planteaba en 2005
Ben Bernanke, ex presidente de la
Reserva Federal de Estados Unidos,
la combinacién entre el déficit es-
tructural estadounidense y el exceso
de ahorro chino genera una tensién
financiera global constante.

Desequilibrio econémico

y fragmentacion politica

La evidencia empirica lo confirma.
Entre las 500 empresas mas gran-
des del mundo, las chinas superaron
a las estadounidenses justo antes
del covid. Solo el debilitamiento con-
table del yuan ha revertido momen-
tdneamente esta tendencia. Europa,
en cambio, ha quedado rezagada. La
mayoria de las startups que necesi-
tan financiacién acaban cruzando el
Atlantico para obtenerla en EE. UU.

Un problema estructural.
Europa ahorra mucho, pero
no sabe aprovechar ese
ahorro para fomentar

su propio crecimiento.

Europa es un continente rico, con
una gran capacidad de ahorro, pero
gue invierte muy mal. Tal como se-
fala Enrico Letta, ex primer minis-
tro italiano, cada afio se desvian al-
rededor de 300.000 millones de
euros desde Europa hacia Estados
Unidos. éPor qué? Porque no exis-
ten suficientes medios internos en
Europa para canalizar ese ahorro
hacia inversiones dentro del propio
continente.

Esto significa que, aunqgue muchos
europeos tenemos nuestros aho-
rros en fondos de inversién euro-
peos a través de bancos europeos o
espafoles, ese dinero termina flu-
yendo hacia EE. UU., donde existen
mejores oportunidades o infraes-
tructuras para invertir. Es un pro-
blema estructural: Europa ahorra
mucho, pero no sabe aprovechar
ese ahorro para fomentar su propio
crecimiento.

Un ejemplo curioso lo ofrece ltalia.
Aungue es un pais con una deuda
publica muy alta y una cultura bas-
tante extendida de evasidn fiscal,
muchos italianos terminan invirtien-
do su dinero en bonos del Estado ita-
liano. Es decir, no contribuyen con im-
puestos, pero si financian al Estado



mediante el ahorro. Al menos asf
parte de ese capital se reinvierte
dentro del propio pals.

En cambio en Europa en general
cuando las startups o empresas ne-
cesitan financiacién muchas veces
no encuentran apoyo suficiente y
deben acudir a Estados Unidos. Es
una sefial clara de que, aunque Eu-
ropa no estd en decadencia absolu-
ta, si sufre una falta grave de meca-
nismos internos de inversién, lo que
la debilita frente a otras potencias
econdmicas.

La respuesta europea

Next Generation EU es una respues-
ta inédita. 800.000 millones de eu-
ros en deuda conjunta con vocacién
de politica industrial. Para algunos
paises del norte se trata de una ex-
cepcién. Para otros, entre los que
me incluyo, debe convertirse en un
mecanismo permanente. Draghi, en
su informe de 176 propuestas, esti-
ma que Europa necesita invertir esa
misma cifra, pero cada afio, para po-
der competir globalmente. Parte de-
berd ser publica; parte, privada.
Pero sin un presupuesto comun, el
desafio es inabordable.

La pregunta, como siempre, es:
équién paga? Emitir deuda comdn
exige impuestos europeos. Alema-
nia, cuya palabra ‘schud’ significa
tanto ‘deuda’ como ‘culpa’, ha sido

Europa, para no quedar
irrelevante, necesita
transformarse: de
confederacion a federacion.

histéricamente reacia al endeuda-
miento. Sin embargo, ha reformado
su Constitucién para endeudarse
masivamente. El giro es significati-
vo. Incluso lideres conservadores
como Friedrich Merz, canciller ale-
madan, afirman que Europa debe ga-
nar autonomia estratégica.

La defensa es un ejemplo claro. Si
todos aumentamos el gasto militar
a nivel nacional, duplicamos esfuer-
zos. Necesitamos una politica de
defensa comun, no 27 presupuestos
fragmentados. Como afirmé el pri-
mer ministro polaco Donald Tusk:
“No puede ser que 450 millones de
europeos dependan de 320 millones
de estadounidenses para enfrentar-
se a 160 millones de rusos que no
logran vencer a 40 millones de
ucranianos”.

Neomercantilismo,
fragmentacion y transicion

El libre comercio ha creado prospe-
ridad, pero mal distribuida. Ha re-
ducido desigualdades entre paises,

** De cara al futuro. El rompecabezas global se reduce a tres claves: EE. UU. debe aumentar su ni-
vel de ahorro, Europa intensificar su inversién y China fomentar un mayor consumo.

pero las ha aumentado dentro de
ellos. Esto ha generado desconten-
to, del cual Trump es una expre-
sion. La tesis del Real Instituto EI-
cano es clara: hemos transitado del
neoliberalismo clasico al neomer-
cantilismo. El nuevo paradigma glo-
bal se basa en la obsesidn por ex-
portar mas, dominar mercados
estratéqgicos y liderar la carrera
tecnoldgica. Esto marca el declive
del "laissez-faire" y el ascenso del
intervencionismo.

La globalizacién no desaparecer3,
pero se fragmentard y regionalizara.
La rivalidad entre grandes poten-
cias, junto con la transicion energé-
tica y digital, amplificara el papel del
Estado en la economia. Pero Europa,
para no quedar irrelevante, necesita
transformarse: de confederacién a
federacion.

El triangulo

estratégico global

El gran rompecabezas global puede
resumirse asi:

EE. UU. debe ahorrar més.
Europa debe invertir més.

China debe consumir mas.

Ese tridngulo define las tensiones
actuales y futuras. La cuestién para
Europa es urgente: o nos unimos
ahora, o lo pagaremos caro. Trump,
paradéjicamente, ha sido un agente
federalizador: al mostrar la fragili-
dad de nuestra dependencia, ha re-
forzado la conciencia de la necesi-
dad de autonomia estratégica.

Tenemos las capacidades. Pero ne-
cesitamos los mecanismos. Y, sobre
todo, la voluntad politica. El mo-
mento es ahora.

© Miguel Otero Iglesias
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E!l Panel de Consumo Alimentario
2024 muestra un nuevo descenso en el
consumo de pescado en Espafa. Esta
caida se produce en un contexto de es-
tabilidad general en el consumo de ali-
mentos, con la Unica excepcién positi-
va de las conservas de pescado, que
mantienen su crecimiento.

Ante esta situacion, se identifican dos
factores clave:

] Cambios en los habitos de alimen-
tacién y compra, especialmente
entre los menores de 35 afios.

2 Percepcion negativa creciente so-
bre la pescay, en parte, también
sobre la acuicultura.

Sostenibilidad e innovacion

El sector pesquero espafiol ha demos-
trado una alta capacidad de adaptacion.
Su compromiso con la sostenibilidad
se traduce en innovacion tecnoldgica,
mejoras en las técnicas de pesca y una
gestién compatible con la conserva-
cién del medio marino.

La situacién de los recursos pesque-
ros en Espafia es positiva. Segun la
FAO, en zonas bien gestionadas como
el Atldntico Nordeste el 86,5% de los
desembarques provienen de pobla-
ciones sostenibles. En atdn y especies
similares el 87% se explota de forma
sostenible y el 99% de los desembar-
ques son de fuentes sostenibles.

En el Mediterraneo, aungue algunas
poblaciones aun no alcanzan el rendi-
miento maximo sostenible, las ultimas
evaluaciones muestran recuperacion.
En 2024, pese a una reduccién del

D2 Isabel Artime

SECRETARIA GENERAL DE PESCA MAPA

El consumo de pescado

en Espana

40% en dias de pesca, las capturas
aumentaron un 7% en arrastre y un
13% en censos generales.

Regulacion y certificaciones
Espafia impulsa en la UE la adaptacién
del marco regulador para consolidar
estos avances, especialmente en el
Mediterrdneo. Sus caladeros estan en-
tre los mejor gestionados gracias al es-
fuerzo del sector.

Ademas, Espafia cuenta con un siste-
ma de control riguroso que verifica el
100% de las importaciones de pesca-
do, con certificacién ISO 9001 desde
2015, y gestiona mds de 45.000 certifi-
caciones anuales.

Fortalecer la resiliencia

A pesar de todo ello, el consumo sigue
cayendo. El informe de consumo su-
braya que los menores de 35 afios pre-
fieren alimentos rdpidos, preparados o
gue requieren poca elaboracién, como
los cocinados en freidora de aire. Ade-
mas, valoran especialmente la salud y
el origen del producto.

Frente a ello, el sector debe reforzar su
capacidad de adaptacion. Desde el Mi-

nisterio se impulsa una estrategia de
promocién centrada en destacar la ca-
lidad y trazabilidad del pescado, comu-
nicar su origen sostenible y adaptar la
oferta a las nuevas demandas.

Esta estrategia incluye campafas pro-
pias, el apoyo a las campafas euro-
peas en acuicultura y convenios con
organizaciones del sector. Ademds, se
colabora con entidades externas, como
la Federacién Espafiola de Baloncesto
o el Canal Cocina, en iniciativas como
‘Nos gusta el pescado'.

El papel del sector es decisivo
Las organizaciones de productores li-
deran campanfas informativas y de
promocidn apoyadas por la adminis-
tracién que también impulsan la inno-
vacioén: nuevos formatos, productos
listos para consumir, digitalizacién y
comercializaciéon adaptada.

Comunicacién, adaptacion e innova-
cién son los pilares para fortalecer el
vinculo entre el consumidor vy el pro-
ducto pesquero. Asegurar el futuro del
sector significa también proteger una
parte esencial de la identidad cultural y
alimentaria del pais. m



Antonio Basanta Fernandez
POLICY ASSISTANT. CAB COMMISSIONER KADIS

DE LA EUROPEAN COMMISSION

La politica de pesca europea

Cuando uno sale a navegar, lo primero
es tener claro el rumbo. Las condicio-
nes, los temporales y los imprevistos
llegardn, pero nada de eso importa si
no se sabe hacia dénde se va.

El mar representa una oportunidad.
Pero también es una necesidad.

No solo desde una perspectiva am-
biental, sino también econdmica

y social.

Tres claves fundamentales
para avanzar

] Una politica europea
coherente y soélida

La politica europea debe centrarse
en tres pilares: sostenibilidad, com-
petenciay resiliencia. No es un asun-
to menor. En términos maritimos:
sostenerse es flotar; competir es
avanzar de forma eficaz y con direc-
cion; y resiliencia es mantenerse fir-
me ante los temporales, incluso ante
crisis geopoliticas. Es esa capacidad
de resistir los embates y sequir ade-
lante lo que define nuestra capacidad
de accién.

Aqui es donde cobra sentido el Pacto
de los Océanos, que busca coordinar de
forma coherente todas las politicas

de la Unién Europea vinculadas al mar.
Se trata de sumar fuerzas y avanzar
con direccién.

2 Generar valor aiadido

y crecer con equilibrio

La politica pesquera comun es una
de las pocas verdaderamente inte-
gradas en la UE. Debemos aprove-
charla para generar mas valor
afadido.

La acuicultura estd creciendo a nivel
mundial. Europa debe avanzar tam-
bién en este campo, pero sin perjudi-
car a otras actividades. No se trata
de sustituir, sino de complementar.
Crecer con inteligencia, sumar sin
desplazar.

En paralelo, debemos mejorar la trans-
formacién y la comercializacion. Pes-
car es importante, pero vender lo es
tanto o mas. Acertar con el lugar de
pesca es tan decisivo como elegir el
momento adecuado para vender. La
cadena de valor debe funcionar de for-
ma eficaz y coordinada.

Ademads, hay que sequir trabajando en
las importaciones, en la lucha contra la
pesca ilegal y contra cualquier forma
de explotacién insostenible de los re-
Cursos.

La trazabilidad es clave. Es una herra-
mienta para identificar, diferenciar y
garantizar la calidad de lo que produ-
cimos.

Y no podemos olvidar la dimensioén in-
ternacional de la politica pesquera. Si
gueremos igualdad de condiciones ne-
cesitamos normas comunes, acuerdos
justos y una politica exterior pesquera
activa.

3 El factor humano: el futuro
esta en la tripulacion

Dentro de la economia azul, la pesca, la
acuicultura y la transformacion tienen
un papel central. Pero cabe subrayar un
aspecto que muchas veces se relega:
la dimensidn social.

Es cierto que el baby boom ha termi-
nado. Pero el mar sigue ofreciendo
enormes oportunidades de desarrollo
profesional y personal. En la pesca, en
la acuicultura, en la transformacion.
Por eso, la mejora de los empleos azu-
les debe ser una prioridad. Y asi se re-
fleja en el Pacto de los Océanos. Por-
que al final, un barco es solo un trozo
de hierro que flota. Lo importante es la
tripulacion.

La experiencia, el conocimiento y la ca-
pacidad de adaptarse a lo que viene
son esenciales. Por eso, la inversién en
formacion, talento y cohesién social
debe ir de la mano de cualquier estra-
tegia de futuro. Porque si queremos
hablar del futuro lo primero es trazar
elrumbo. m
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E(78% de consumidores considera el
pescado y el marisco como parte fun-
damental de su dieta, seguin datos del
estudio "El comprador de productos
del mar" elaborado por AECOC Shop-
perView en colaboracién con la Xunta
de Galicia. En concreto, 3 de cada 4 ho-
gares han consumido pescado o maris-
co en el Ultimo mes. Sin embargo, la
frecuencia de consumo ha descendido.
En 2011 mds del 90% tomaba pescado
fresco al menos una vez por semana;
hoy solo lo hace el 62%. El rechazo
real es minimo, lo que indica un alto
potencial de crecimiento.

£Quién consume productos

del mar?

El perfil mas habitual es el de mujeres
mayores de 45 afios. Por otro lado, el
consumo es mas alto en hogares con
ingresos superiores, en zonas como el
norte de Espafia y Madrid, y en hogares
mas pequefios. Los jévenes, en cambio,
representan un reto: solo el 50% de los

PALANCAS AL CONSUMO

80% /8%

Precio Conveniencia

@

Marta Munné

RESPONSABLE DE ESTUDIOS SHOPPERVIEW DE AECOC

El consumidor

de productos del mar

menores de 30 afios ha consumido
pescado o marisco en el dltimo mes.

Formatos y preferencias

El pescado se consume mayoritaria-
mente fresco (entero, a rodajas o file-
tes) o en conserva. Los productos ela-
borados o precocinados aun tienen
menor penetracién, aungue son mas
valorados por los consumidores jéve-
nes. En mariscos, moluscos y cefalépo-
dos sucede algo similar: predominan
los productos frescos o en conserva, y
los elaborados ganan terreno en publi-
cos jovenes.

Comer fuera: placer

y conveniencia

EI 76% del consumo de productos del
mar se realiza en el hogar, frente al
24% fuera. Son los jovenes, las familias
con poco tiempo o con mayor poder
adquisitivo las que optan por comer
fuera. Se decantan por especies como
bacalao, lubina, pulpo o sepia, y prefie-
ren elaboraciones a la plancha, fritas o
incluso crudas (sushi, ceviche, etc.).

/0%

Comunicacién

00%

Restauracion

Promociones
en retail y platos

Limpio y cortado,
recetas féciles,
econémicos en
los restaurantes.

opciones
saludables de
precocinados

Informacién en las
etiquetas, trucos

y recetas en RRSS,
info en PdV

Platos de calidad y
opciones de comida
rapida también

en pescado.

explicando
beneficios, cortes
puntos de coccién...

La restauracién actuta asi como puerta
de entrada a nuevos consumidores.

Barreras que persisten

El precio continda siendo la principal
barrera. Le siguen las espinas (25%),
la pereza de cocinarlo (19%) y el olor
en casa (18%). En concreto, los jovenes
destacan que no les sacia y que no tie-
nen tiempo para cocinarlo. En cambio,
ya no preocupan tanto aspectos como
la calidad, el sabor o no saber cémo
prepararlo.

Qué valora el consumidor

al comprar

Busca producto fresco y limpio (78%),
especies conocidas (73%), que sea facil
de preparary conservar (70%), y de
proximidad (67%). Ademads, el 51% con-
fia en la recomendacién del pescadero.

Lineas de accion

Para impulsar el consumo de produc-
tos del mar hay que adaptar la pro-
puesta a perfiles especificos:

e Esporadicos: formatos practicos, sin
olor ni espinas.

* Habituales: mayor variedad, calidad
y asesoramiento.

e Jovenes: alternativas tipo fast food
con pescado.

* Familias: recetas clasicas, formatos
lidicos y packs adaptados.

El potencial estd aht: el pescado y el
marisco pueden, y deben, recuperar
protagonismo en los menus semanales.
Hacerlo pasa por entender mejor al
consumidor, adaptar la oferta a sus ne-
cesidades y eliminar los obstaculos que
aun frenan su consumo. |



Javier Ojeda

GERENTE DE LA ASOCIACION EMPRESARIAL

DE ACUICULTORES DE ESPANA

Presente y futuro
delaacuicultura

La acuicultura ha marcado un hito
reciente a nivel mundial. Por primera
vez su produccidn ha superado a la
de la pesca extractiva, como sefiala el
informe SOFIA de la FAO. Sin embar-
go, no se trata de una competicion
entre pesca y acuicultura. Son activi-
dades distintas y complementarias
que convergen en el mercado, donde
cada vez trabajan mds unidas para
impulsar el consumo de pescado y
poner en valor sus cualidades nutri-
cionales.

Crecimiento y eficiencia

La FAQ insiste en que la acuicultura
debe sequir creciendo, haciéndolo de
forma mads eficiente, produciendo mds
CON Menos recursos.

Hoy la acuicultura es una necesidad
para la cadena de valor, para la indus-
tria de la distribucién y, sobre todo,
para los consumidores. Porque sin ella
casi la mitad no tendria acceso a estos
productos. Su papel es clave para la se-
guridad alimentaria y para aportar nu-
trientes esenciales en la dieta.

Mercados de productos
acuaticos

Chinay la Unién Europea son los princi-
pales nodos del comercio internacional
de productos acudticos. En la UE mas
de la mitad de lo que se consume es im-
portado, tanto de pesca como de acui-
cultura. Concretamente en Espafia, los
productos importados representan cer-
ca del 70%.

Desde hace afios la Comisién Europea
promueve un modelo de acuicultura
centrado en especies de bajo nivel tré-
fico, como algas, moluscos o erizos,

con el objetivo de preservar la natura-
leza y mitigar el cambio climatico. Son
objetivos legitimos, pero esta vision ol-
vida la realidad del mercado: Europa
necesita reforzar la competitividad de
sus empresas, generar empleo y ga-
rantizar la seqguridad alimentaria.

Retos del sector

Espafia es un gran productor de acui-
cultura. En cuanto a peces, el volumen
anual es de 80.700 toneladas, con un
valor en primera venta de algo mas de
605 millones de euros. Ademas, la pro-
duccién estd ampliamente distribuida
por todo el territorio nacional y se cul-
tivan muchas especies diferentes. Pero
existen retos:

] Adaptacién del marco administrati-
vo, buscando coherencia entre objeti-
vos medioambientales y alimentarios,
especialmente en lo referente a sequri-
dad alimentaria.

2 Cadena de valor justa, transparente
y reciprocidad en las importaciones.

3 Adaptacién al cambio climético. La
acuicultura se desarrolla en el medio

natural y estd muy expuesta: desde fe-
némenos meteoroldgicos extremos
hasta cambios en los ecosistemas que
afectan indirectamente a las especies
cultivadas.

Z" Innovacién cientifica, digital y de
gestidn en todas las dreas de trabajo.

5 Comunicacién y promocién. Cam-
pafias de comunicacién para que la
acuicultura tenga mas visibilidad.

Reforzar la Marca Espaiia

Los estudios realizados junto con GfK
confirman que el origen vende frescu-
ra, calidad y valor. Esto es bueno para
el consumidor, la cadena de valor, el
sector y Espafia, ya que genera empleo
y desarrollo econdémico. Por esa razén
estamos haciendo un esfuerzo para
gue el pescado de origen espafiol lle-
gue bien identificado a las pescaderias.
Hemos evolucionado: empezamos con
“Crianza del Mar”, luego “Crianza de
Nuestros Mares" y ahora "“Crianza, Ma-
res y Rios de Espafia”, con desglose
por especies. Asi contribuimos tam-
bién a reforzar la Marca Espafia en ali-
mentacién.
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El mercado

de gran consumo
vy los productos
del mar

El blogue sobre gran consumo y productos del mar
reunio datos y vision del punto de venta. Antonio
Khalaf (Circana) analizd las principales tendencias
del mercado, y representantes de Grupo Eroski,
Grupo Gadisa y La Sirena debatieron sobre consu-
mo, conveniencia y los retos para rejuvenecer la
categoria y dinamizar las ventas.

El bloqgue ‘El mercado de gran consu-
mo y los productos del mar’ se inicié
con la presentacion de Antonio Khalaf,
Managing Director de Circana, quien
compartié una completa radiografia
del contexto econémico actual y suim-
pacto en el sector de los productos del
mar. A través de datos concretos, Kha-
laf dibujé una imagen en la que se
combinan sefiales de recuperacién con
retos estructurales que requieren
atencién estratégica.

Una economia mas estable

y una industria resiliente

Khalaf arrancé destacando la resilien-
cia del gran consumo: “el sector lo
aguanta todo, habéis sabido aguantar-
lo todo”, afirmd, haciendo referencia a
la pandemia, la inflacién y la crisis cli-
matica. En este contexto, apunté que
el gran consumo en Espafia avanza ha-
cia una etapa de mayor estabilidad, de-
jando atras estrategias defensivas
para enfocarse en una planificacién
mas estratégica.

En términos macroeconémicos, el
crecimiento del gran consumo en Es-
pafa (4,2%) se estd apoyando mas
en el volumen que en los precios, a di-
ferencia de otros paises europeos
como Paises Bajos, donde el creci-
miento se explica principalmente por
el alza de precios. Esto es una sefial
positiva: “El crecimiento de Espafia es
mucho mds sano”, sefialé Khalaf, su-
brayando que el volumen vuelve a ser
motor del crecimiento tras afios de in-
flacion contenida.

El consumidor: entre el precio
y la conveniencia

Segun Circana, el consumidor actual
sigue valorando el precio, pero otras
palancas como la conveniencia, la
sostenibilidad y el bienestar cobran
fuerza. En especial, Khalaf destacé
gue “la conveniencia es fundamen-
tal" para los productos del mar, una
categoria que debe ofrecer solucio-
nes rapidas y faciles de preparar para
adaptarse a las nuevas necesidades
de los hogares.

En paralelo, la marca blanca continta
consolidandose: Espafia lidera el por-
centaje de ventas de este tipo en Euro-
pa. Por su parte, los canales de distribu-
Cién estdn viviendo una reconfiguracion:



ANTONIO KHALAF
Managing Director de Circana

“La conveniencia es fundamental en productos del mar. Se deben ofrecer

soluciones rapidas y faciles de preparar para adaptarse a las nuevas necesidades

de los hogares".

el canal tradicional (mercados, pescade-
rias) ha pasado del 28% al 15% en diez
afos, mientras que el supermercado
grande ha ganado cinco puntos, si-
tudndose como el canal predominante
también para los productos del mar.

El mercado de los productos
del mar: luces y sombras

Khalaf detallé que, aungue el consu-
mo total de productos del mar sigue
creciendo en valor (+3,4%), lo hace a
un ritmo inferior al de la alimentacién
en general (+4,6%). El gran freno es el

volumen: mientras que en alimenta-
cién el volumen ha subido un 6% en
cuatro afios, en productos del mar ha
caido un 8%.

El producto fresco sigue siendo el
mas relevante (53% del valor), sequi-
do de conservas (25%) y congelados
(21%). Sin embargo, hay sefiales de
esperanza: los productos frescos pre-
parados han empezado a crecer en
volumen (+4,5%), una evolucién que
Circana vincula directamente a la de-
manda de conveniencia. Ya no se-

guimos perdiendo volumen”, sefiald
Khalaf, valorando esta estabilizacion
como un primer paso hacia la recu-
peracién.

Los hogares mayores siguen siendo los
principales compradores de pescado
(31% son jubilados), lo que plantea el de-
safio de rejuvenecer la categoria. En
cuanto a oportunidades, Circana sefiala
tres: modernizar la oferta con productos
convenientes y saludables, optimizar la
presencia en el lineal y reforzar los ca-
nales con mayor potencial.
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VISION DESDE EL PUNTO

DE VENTA

Tras la presentacién de datos, se reali-
z6 una mesa redonda moderada por
Angels Sequra, responsable del &rea
de Productos del Mar de AECOC, en
la que participaron Daniel Lorente, di-
rector de compras de productos del
mar de La Sirena, Erin Valcarcel, ge-
rente de Pescarmar del Grupo Gadi-
sa, y Gorka Azkona, responsable de
pescaderias de Grupo Eroski. Los re-
presentantes compartieron cémo es-
tan viviendo estas tendencias desde
sus compafiias.

Evolucion de las ventas:
optimismo con matices

Todos coincidieron en un balance posi-
tivo del primer semestre de 2025. Gor-

LAS OPORTUNIDADES
DEL SECTOR

1 Modernizar la oferta con
productos convenientes y
saludables.

2 Optimizar la presencia en el
lineal.

3 Reforzar los canales con
mayor potencial.

ka Azkona (Eroski) afirmé que estan
“contentos este afio con crecimientos
razonables tanto en unidades como en
importe"”, destacando especialmente el
tirén del salmén y los productos en
bandeja. Valcarcel (Gadisa) se mostré
en la misma linea: “estamos luchando
dia a dia y hasta el momento podemos
estar contentos”. Por su parte, Daniel
Lorente (La Sirena) matizd que en con-
gelado el crecimiento ha sido plano en
valor, con una ligera caida del 4% en
volumen.

éDe verdad baja el consumo?
Un tema recurrente fue la aparente
caida del consumo, que, segun los ex-
pertos, puede estar distorsionada por
el cambio en el tipo de productos
vendidos. Azkona explicé que el peso

de los cortes (filetes, lomos) ha au-
mentado un 80% en los Ultimos

15 afios. "“La merma ya no va a casa
del cliente, la gestionamos nosotros o
la industria”, dijo, apuntando que
esto podria explicar buena parte de la
bajada del volumen registrada. Sin
embargo, advirtié: “también es ver-
dad que hay una caida de ventas por-
gue hay clientes a los que les cuesta
entrar en la categoria”.

Consumidor informado,
exigente y cada vez mayor
Valcarcel fue claro: “el consumidor
quiere estar informado y quiere un
producto de calidad". Daniel Lorente
subrayé que el gran reto para ellos es
la frecuencia de compra y Azkona
puso el foco en la paradoja de que,
aungue la frecuencia de compra gene-
ral estd aumentando, en pescaderia
decrece: “algo estamos haciendo mal".
Segun él, hay que facilitar al consumi-
dor el acceso a la categoria, ofreciendo
soluciones practicas y convenientes.

Respecto al consumidor joven, Valcar-
cel fue contundente: “apenas hay co-
nocimiento sobre productos del mar, y
debemos hacer algo al respecto”. A su
juicio, hay que hacer mds accesible y
comprensible la informacién y presen-
tarla de forma atractiva. Lorente afia-
dié que los platos preparados tienen
buena penetracion entre los jovenes y
gue, si se quiere rejuvenecer la catego-

* Deizda. a dcha.: Angels Segura (AECOC), Gorka Azkona (Grupo Eroski),
Erin Valcarcel (Grupo Gadisa) y Daniel Lorente (La Sirena).



DANIEL LORENTE
Director de compras

de productos del mar de
La Sirena

“Los productos de un precio su-
perior euro/kilo se venden muy
bien cuando el consumidor per-
cibe un valor diferencial”.

ria, hay que apostar por formatos con-
venientes como el ready to eat.

Formatos y especies

que funcionan mejor
Coincidieron en que el crecimiento
mas sostenido se observa en el ban-
dejero (productos envasados), una
tendencia que se acelerd con la pan-
demia. Azkona explicé que “las tien-
das de descuento donde todo es ban-
dejero son las que mas estan
creciendo”. Sin embargo, Valcarcel
defendid el valor del mostrador tradi-
cional, especialmente en zonas don-
de adn hay una cultura arraigada de
compra al corte.

En cuanto a especies, todos destaca-
ron la importancia del salmén. Lorente
apunté que el 60% del pescado conge-
lado que venden es merluza, bacalaoy
salmén. También insistié en gue no hay
que tener miedo a innovar: “Los pro-
ductos de un precio superior euro/kilo
se venden muy bien cuando el consu-
midor percibe un valor diferencial”.

Convivencia entre acuicultura
y pesca salvaje

Sobre la convivencia entre acuicultura
y pesca de captura hubo consenso: no
se trata de una guerra. “Se necesitan”,

ERIN VALCARCEL
Gerente de Pescarmar
del Grupo Gadisa

“Apenas hay conocimiento sobre
productos del mar. Debemos ha-
cer mas accesible y comprensi-
ble la informacién y presentarla
de forma atractiva”.

afirmd Valcdrcel. Azkona afiadié que la
acuicultura “aporta confianza al cliente
novel” y es una via de entrada a la cate-
goria gracias a su calidad homogénea.

Promocion, formacion

y colaboracion

En cuanto a las palancas para activar el
consumo, los tres destacaron la impor-
tancia de la formacién del personal y la
colaboracién en la cadena. “Lo mas im-
portante para nosotros es formar al
personal profesional que tenemos”,
dijo Valcarcel. Azkona se mostro critico
con la falta de implicacién de algunos
proveedores: ““a veces nos sentimos un
poco solos tirando de la categoria”.

Las promociones, especialmente per-
sonalizadas, también son herramientas
clave. En Eroski -explicd Azkona- usan
herramientas basadas en datos para
lanzar vales descuento dirigidos, optimi-

Claves del éxito. Hay que
adaptar la oferta, apostar por
la conveniencia y reforzar la
conexion con el consumidor.

GORKA AZKONA
Responsable

de pescaderias de Grupo
Eroski

"Hay que facilitar al consumidor
el acceso a la categoria ofrecien-
do soluciones practicas y conve-
nientes".

zando la inversion. En La Sirena, Loren-
te explicd que hacen lotes semanales
con descuentos atractivos y dan gran
peso a la informacién en el packaging.

Comunicacion del origen

y responsabilidad social
Finalmente, se hablé de la necesidad
de comunicar el origen del pescado.
“Cuando alguien entra en la pescade-
ria de Eroski debe identificar perfec-
tamente el producto local”, defendié
Azkona. Tanto él como Valcdrcel y Lo-
rente coincidieron en que es parte de
su labor dar visibilidad a toda la cade-
na, desde los pescadores hasta el
punto de venta. Ejemplos como visi-
tas escolares a cofradias o videos ex-
plicativos en YouTube ayudan a co-
nectar al consumidor con el origen
del producto.

Momento clave

En conjunto, el bloque dejé claro que el
sector de productos del mar estd en un
momento clave: con sefiales de reacti-
vacion, retos de modernizacién y opor-
tunidades de capturar nuevas audien-
cias, especialmente jovenes. Los datos
de Circanay las voces del canal de dis-
tribucién coinciden: hay que adaptar la
oferta, apostar por la conveniencia y re-
forzar la conexién con el consumidor. ®
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El consumo fuera del hogar

En un contexto de tensién econdmica, inflacion persistente y ajustes en los habi-
tos de consumo, el sector de la restauracion en Espafa no solo mantiene su vi-
gor, sino que muestra sefales claras de crecimiento y consolidacion. Asi se evi-
dencié durante el blogque moderado por Pablo de la Rica, Retail & Foodservice
Manager de AECOC, en la que Edurne Uranga, vicepresidenta europea de Food-
service en Circana, presento los datos de consumo fuera del hogar, con poste-
rior mesa de debate junto a Francisco Lépez -Head Ultrafresh de Makro-, Javier
Botana -gestor comercial de Pescaderias Corufiesas- y Elias del Toro -chef eje-

cutivo de Abades Triana-.

El consumidor. Sigue
acudiendo a la restauracion,
aungue ha transformado
sus habitos: diversifica

las ocasiones de consumo

y establece prioridades de

acuerdo con sus preferencias.

Espaina sigue comiendo fuera
El gasto total en alimentos y bebidas
en Espafia durante el Gltimo afio as-

cendid a128.000 millones de euros se-

gun los datos presentados por Edurne
Uranga, vicepresidenta europea de
Foodservice de Circana. Esta cifrain-
cluye tanto el consumo en el hogar
como el que se realiza fuerade él, y
este Ultimo —el denominado consumo
inmediato— representa ya un 34% del
total. Esto supone mas de 43.000 mi-
llones de euros, una cifra que bate ré-

cords histéricos y que, segun Uranga,
no puede explicarse Unicamente por el
efecto de la inflacidn, sino también por
el repunte en el nimero de ocasiones
de consumo.

Restauracion

como valor social

"“Gran parte del crecimiento postcovid
ha sido por la recuperacién del trafico.
Y ahora no solo lo hemos recuperado,
sino que nos mantenemos”, afirmé
Uranga. En este sentido, se destacé



que el consumidor espafiol, a diferen-
cia de los de otros paises europeos, no
ha reducido el nimero de salidas, sino
gue ha reorganizado su presupuesto
para priorizar el gasto en restauracion.
“Mientras en el norte de Europa se han
recortado estas ocasiones, aqui se han
mantenido. En la encuesta de presu-
puestos familiares se ve cémo la hoste-
leria gana peso en el presupuesto de
los hogares"”, afiadid.

Esta resistencia al ajuste en la restau-
racién responde, en palabras de Uran-
ga, al papel que tiene el consumo fuera
del hogar en la cultura espafiola. “Los
bares siguen siendo un punto neuralgi-
co de cohesidn social, especialmente
en los pueblos. No se trata solo de un
habito de consumo, sino de un valor
cultural”, indico.

De hecho, segun los datos compartidos
Espafia cuenta con mds de 300.000
establecimientos de restauracién —una
cifra que crece a un ritmo del 2%
anual—y duplica en densidad por habi-
tante a paises como Francia. El impac-
to econémico del sector también es
significativo: la restauracion represen-
ta el 6,7% del PIB nacional y genera un
alto volumen de empleo.

* De izda. a dcha.: Pablo de la Rica (AECOC), Edurne Uranga
(Circana), Francisco Lopez (Makro), Elias del Toro (Abades
Triana) y Javier Botana (Pescaderias Corufiesas).

Un ecosistema fragmentado
También puso sobre la mesa la crecien-
te complejidad del sector, tanto en tér-
minos de estructura como de segmen-
tacién de canales. Uranga detallé que
el segmento mas grande sigue siendo el
del full service restaurant (FSR) tradi-
cional, aunque se encuentra en descen-
so, mientras que otros formatos como
el casual dining con especialidades o el
quick service restaurant (QSR) estan
creciendo rdpidamente. También desta-
c6 el peso de canales periféricos como
panaderias, maquinas vending o el li-
neal de comida caliente, que ya superan
los 1.000 millones de euros anuales.

Ajustar sin renunciar

Uno de los puntos de consenso entre
los participantes fue que el consumi-
dor no ha dejado de acudir a la res-
tauracién, pero si ha cambiado sus
pautas. “No existe una sola ocasién
de consumo, sino muchas. Lo que
estd haciendo el consumidor es ajus-
tar en unas y mantener o incluso au-
mentar en otras”, explicé Uranga. Por
ejemplo, se observa una recuperaciéon
de las comidas entre semana ligadas
a la actividad laboral, mientras que las
ocasiones exclusivamente de bebidas
tienden a reducirse. EEN

RESTAURACION
EN ESPANA

45.000

M<€ (34% del gasto total
en alimentos y bebidas).

0,/ %

del PIB nacional.

1,8

M de trabajadores

10,2%

del presupuesto de los hogares.

550.000

establecimientos.
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EDURNE URANGA
Vicepresidenta europea de Foodservice
de Circana

“La oportunidad es enorme. El consumidor sigue
priorizando la restauracion ante otros ajustes"”.

ELIAS DEL TORO
Chef ejecutivo de Abades Triana

“Hay que conectar con el proveedor, saber qué
hay detrds y trasladarlo al cliente. Eso es lo
gue marca la diferencia”.

Francisco Lépez, Head Ultrafresh de
Makro, sefialé que “la restauracién
vive una época dorada”, pero matizé
que los productos que crecen no lo
hacen de forma homogénea. “Vemos
un estancamiento en mariscos con ca-
parazén o extractivos, pero hay un
crecimiento muy fuerte en acuicultu-
ray marisco sin caparazon. Posible-
mente por conveniencia, facilidad de
cocina o precio”. También destacé
que este crecimiento no es solo en
facturacién, sino también en volumen,
lo que refleja una preferencia real del
consumidor.

El relato importa

El chef Elias del Toro aportd su visién
desde la operativa diaria en cocina.
En su restaurante Abades Triana el
pescado ha desplazado a la carne en
las preferencias de los comensales.
"El aflo pasado el 60% de los platos
eran de carne y el 40% de pescado.
Este afio ha sido justo al revés. Es una
tendencia clara y positiva"”, comentd.
Del Toro explicé que sus clientes valo-
ran especialmente la historia que hay

detrds del producto. “Si explicas el
esfuerzo y el origen, estan dispuestos
a pagar. Buscan una experiencia
completa”.

Esa necesidad de relato fue también
subrayada por Javier Botana, que des-

de su puesto de gestor comercial de
Pescaderias Corufiesas ha impulsado
una labor divulgativa sobre el conoci-
miento de productos del mar. “Hay una
falta de cultura pesquera. La gente no
sabe cudndo es la temporada del boni-
to o por qué un boquerdn de abril no
es igual que uno de octubre. Y sino lo
conoces no puedes valorarlo”, afirmé.
Para él, el relato es esencial para gene-
rar diferenciacién. “Los noruegos han
conseguido que todo el mundo conoz-
ca el bacalao Skrei, cuando en realidad
es bacalao en época de desove. Noso-
tros tenemos productos mejores, pero
sin narrativa".

En esa misma linea, Uranga recordé
gue para el consumidor espafol la in-
novacion es, hoy por hoy, el principal
motivo para elegir un plato o un esta-
blecimiento, una vez asumida la cali-
dad. “Busca cosas nuevas tanto en la
oferta como en la experiencia. No se
trata de hacer una esferificacion de
todo, pero si de aportar novedades
comprensibles”, puntualizé.

Replantear la hosteleria
También se debatidé sobre el impacto
gue tiene la transformacion operativa
de las cocinas. Lépez apunté que “la
restauracién independiente se estd in-
dustrializando" y que cada vez hay me-
nos personal cualificado, lo que obliga
areplantear el modo en que se sumi-
nistra el producto. “Tenemos que pa-
sar del euro por kilo al euro por por-
cién. Que el hostelero sepa qué



rendimiento obtiene de cada pieza”,
sugirio.

Esta posicién fue matizada por del
Toro, que defendié el tratamiento del
pescado en cocina, al menos en res-
taurantes de nivel medio-alto. “Hay
partes del pescado que se comportan
de forma distinta. Para nosotros lo
ideal es recibir el pescado enteroy
decidir cémo trabajarlo segun cada
pieza". Ambos coincidieron en que el
segmento de eventos o celebracio-
nes si admite formatos mds estanda-
rizados, pero que en restauraciéon a
la carta se sigue valorando el trabajo
artesanal.

Valor para el consumidor

Desde el punto de vista del consumi-
dor final, Uranga reforzd la idea de que
las decisiones se toman cada vez mds
en funcién de la ocasién de consumo.
“No se trata de esperar a que se recu-
pere el trafico de 2019. El nivel actual
responde a nuevas rutinas postpande-
mia. Ya no habrd ocasiones incremen-
tales, sino una mayor competencia por
cada ocasion”, advirtio.

Uno de los puntos con mas acuerdo
fue el papel que puede tener el origen
y la certificacién como atributos de
valor. Botana insistié en que “sosteni-
ble también es que vivan tres familias
de un barco que pesca percebes", y
Francisco Lépez remarcé que “el ori-
gen importa mucho; no es lo mismo
decir que algo es de aqui que vender

FRANCISCO LOPEZ
Head Ultrafresh de Makro

“El origen importa mucho; no es lo mismo decir
gue algo es de aqui que vender algo sin relato”.

JAVIER BOTANA
Gestor comercial de Pescaderias
Coruiesas

"Hay una falta de cultura pesquera, de conocer
el origen. Y si no lo conoces no puedes valorarlo”.

algo sin relato". Para Uranga, ademas,
es un valor en alza: “El consumidor
quiere saber qué marcas hay detras
del ingrediente. Es por confianza, por-
gue hablamos de lo que comemos y
bebemos".

Auge de los local heroes

El auge de las cadenas regionales -0
“local heroes"- fue presentado como
una palanca de profesionalizacién y
renovacién del sector. Segin Uranga,
estdn ganando cuota a grandes gru-
pos de restauracion organizada gra-
cias a su cercania, identidad y oferta
diferenciada. “El consumidor los reci-

El origen y la certificacion.
Se consolidan como atributos
clave de valor, aunque el sector
debe aprender a comunicarlos
de forma eficaz y a destacarlos
como verdaderos
diferenciadores.

be con la misma percepcién que al in-
dependiente, pero con una propuesta
mucho mas elaborada”, afirmd. Re-
presentan ya 5 puntos dentro del 31%
de cuota que tiene la restauracién de
marca, desplazando a grupos como
Alsea o Telepizza.

El reto esta servido

En las conclusiones Edurne Uranga in-
sistié en la idea central: “La oportuni-
dad es enorme. El consumidor sigue
priorizando la restauracion ante otros
ajustes. Lo ha demostrado durante
todo el afio". Francisco Lépez recalcd
la importancia de adaptar el producto
a los nuevos modelos de cocina y recu-
perar la percepcién del congelado
como opcidén practica y valida.

Javier Botana resumié su mensaje con
la frase que le dijo una vez un hostele-
ro: "Hay que sacar a la gente de sus ca-
sas, y eso se logra con sitios origina-
les". Y Elias del Toro cerré con una
invitacién a cuidar el producto: “Hay
gue conectar con el proveedor, saber
qué hay detrds y trasladarlo al cliente.
Eso es lo que marca la diferencia”. m
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DESAFIO #1

Salud, ciencia y fake news

El consumo de pescado

en Espaiia

En los ultimos afios el consumo de pes-
cado en Espafia ha caido de manera
significativa. Segun datos oficiales, hay
comunidades auténomas donde esta
reduccion es auin mas notable, como
Canarias, Castilla-La Mancha o la Co-
munidad Valenciana, que comen casi

la mitad de pescado que regiones
como Galicia o el Pais Vasco. Este fené-
meno no solo nos obliga a preguntar-
nos qué ha pasado, sino también por
qué y hacia dénde nos dirigimos.

El miedo al mercurio:

el elefante en la habitacion

Una de las causas principales que ob-
servo bajo mi experiencia profesional
y en el andlisis de blisquedas en in-
ternet es el miedo al mercurio pre-

“Es urgente reforzar la
comunicacion para que la
poblacion recupere la
confianza y conozca los
beneficios de una dieta que
incluya pescado de forma
reqular”.

Guillermo Aldama

CARDIOLOGO EN EL HOSPITAL UNIVERSITARIO

DE A CORUNA

sente en el pescado. Cuando los con-
sumidores buscan informacidn, las
alertas sobre mercurio dominan fren-
te a los mensajes sobre sus benefi-
cios para la salud. En Espafia esta
preocupacién supera con creces la

gue se observa en otros paises, o que

influye negativamente en la percep-
cién del pescado como alimento se-
guro y saludable.

El mercurio en el pescado

El mercurio proviene de fuentes natu-
rales y se deposita en mares y tierras,
incorporandose a la cadena alimenta-
ria. Sin embargo, estudios recientes
demuestran que algunos cultivos-por
ejemplo, de lechugas- pueden conte-
ner mas mercurio gue pescados como
el atuin o el pez espada, especialmente
en zonas cercanas a fuentes contami-
nantes.

Calidad y nutrientes esenciales
Pese al miedo al mercurio, la evidencia
cientifica apoya firmemente el consu-
mo reqular de pescado, base de la dieta
pesco-mediterrdnea. El pescado aporta
proteinas de alta calidad y nutrientes
esenciales como el yodo, el selenioy
los dcidos grasos omega-3, que actuan
como potentes antiinflamatorios natu-
rales. Estos nutrientes son fundamen-
tales para prevenir enfermedades car-
diovasculares, cancer, enfermedades
neurodegenerativas y mantener un sis-
tema inmunoldgico saludable. Ademas,
el selenio contrarresta en parte los
efectos téxicos del mercurio.

Comunicar con rigor
El principal problema radica en que las
recomendaciones de seguridad ali-

mentaria no han evolucionado con la
mejor evidencia cientifica, generando
un miedo infundado en los consumido-
res. Este temor estd reduciendo el con-
sumo de pescado, lo que puede tradu-
cirse en un impacto negativo para la
salud publica.

Es urgente actualizar estas recomen-
daciones y reforzar la comunicacién
para que la poblacién recupere la con-
fianza y conozca los beneficios de una
dieta que incluya pescado de forma
reqular.

En definitiva, el pescado aporta nu-
trientes esenciales que protegen cora-
z0n, cerebro y previenen enfermeda-
des. Recuperar su consumo, base de la
dieta pescomediterranea, es clave
para la salud de todos, especialmente
de mujeres embarazadas y nifios. Con-
fiar en el pescado es apostar por vivir
mas y mejor. W



DESAFIO #2

Comunicacion, mitos y sector pesquero

José Miguel Mulet

CATEDRATICO, INVESTIGADOR, ESCRITOR

Y DIVULGADOR CIENTIFICO

El mayor reto que tenemos en el sec-
tor pesquero y acuicola es comunicar
bien lo que hacemos. Porgue si no co-
municas tu, otros lo hardn por ti.

Alimentarse contamina. Es una reali-
dad cientifica que a veces olvidamos.
Un hombre emitird en su vida unas
14 toneladas de CO, y una mujer unas
12. No somos maquinas térmicas, no
somos energéticamente eficientes,
para vivir necesitamos alimentarnos.
Por tanto, lo mejor es buscar la forma
de alimentarnos de la manera menos
perjudicial posible.

éSe puede tener una dieta sana, equili-
brada y con bajo impacto ambiental? La
respuesta es que si. La Planetary Health
Diet, publicada en 2019, buscé ese equi-
librio entre salud, sostenibilidad y biodi-
versidad. El resultado: una dieta princi-
palmente vegetal con presencia de
proteina animal, incluida la del pescado.

Poner en valor el pescado

El pescado ha sido injustamente demo-
nizado en algunos discursos. Dentro de
las proteinas animales es la que tiene
menor impacto ambiental por razones
bioldgicas. Pero esto no se ha comuni-
cado bien.

El pescado es fuente de proteinas de
alta calidad, vitaminas A y D, 4cidos
grasos esenciales, micronutrientes,
etc. Y tiene una huella hidrica y de car-
bono muy inferior a otras proteinas
animales. Pero seguimos sin contarlo
como deberiamos.

Mitos que persisten

Cuando alguien habla de pescado en-

seqguida aparece el tema del mercurio

o el anisakis. Si, existen, pero sabemos
controlarlos, como demuestran los es-
casos casos registrados.

En paralelo, hay quien paga suple-
mentos de omega 3 carisimos, cuan-
do en la pescaderia hay sardinas o ca-
balla ricas en este nutriente. Y
también estd ese discurso de: “yo solo
como pescado salvaje, el de piscifac-
toria no me gusta”, cuando en catas a
ciegas comprobamos que no se apre-
cia la diferencia. Es un sesgo visual. A

"El sector necesita
comunicar, educar y explicar
con claridad lo que hace,
porgue si no comunicas tu,
otros lo haran por ti".

nadie le molesta que un cerdo esté
criado en una granja, pero si que el
pescado lo esté.

Nuevas tecnologias

e La carne sintética existe, pero es
caray no es vegana. Se usan factores
animales para cultivarla. Incluso hay
salmon de cultivo celular, aunque de
momento no compite con pescado de
calidad.

* Impresoras 3D domésticas. En tec-
nologia alimentaria hace afios habla-
bamos de la air fryer y hoy estd en
todas las casas. En pocos afios vere-
mos impresoras 3D domésticas para
alimentos. Ya hay empresas en Espa-
fia imprimiendo filetes de salmén a
partir de descartes.

CRISPR. En biotecnologia, lo nuevo
es CRISPR. Mientras que un transgé-
nico aiade ADN, CRISPR edita el pro-
pio. En Japdn ya venden peces CRIS-
PR. Europa no los regula auln, pero
acabaran llegando. (Para descubrir
mas sobre el tema consultar entre-
vista en C84 277).

Comunicar mejor

El sector necesita comunicar, educar y
explicar con claridad lo que hace, por-
que cualquier crisis, por pequefia que
parezca o afecte solo a una parte, aca-
ba impactando al conjunto. Y si el con-
sumidor va a conocer las nuevas tec-
nologias, que sea porgue se lo hemos
contado nosotros, no porque lo ha oido
de otros. En un mundo donde la per-
cepcién pesa tanto como los hechos,
comunicar bien no es un lujo: es una
necesidad. m




C84 | CONGRESO AECOC DE PRODUCTOS DEL MAR

24

El arrastre

en el Mediterraneo

La pesca de arrastre en el Mediterraneo se enfrenta a importantes
cambios por las medidas de la UE que limitan dias y zonas de pes-
ca para proteger recursos. En 20 ainos la flota espafiola se ha re-
ducido a la mitad y las capturas un 35%, aungue especies como la
merluza muestran recuperacion. Sobre esta realidad debatieron
Emilio Maria Dolores, jefe de Servicio de Pesca y Acuicultura de la
Region de Murcia, y Francisco Miguel Beltran, subdirector general
de Pesca de la Generalitat Valenciana, moderados por Angels Se-
gura, responsable del sector de Productos del Mar de AECOC.

Peso econémico y social

En su intervencién, Francisco Miguel
Beltrdn recordd que el Mediterrdneo
"“no tiene una pesca industrial” como la
que se practica en otros caladeros, sino
una modalidad artesanal litoral que,
aungue en algunos casos supera los 12
metros de eslora, comparte el modelo
operativo de las embarcaciones mas
pequefas: actividad en aguas territo-
riales y salidas de corta duracion.

Subrayé que “el 60% de los ingresos
procedentes de la pesca en el Medi-

terrdneo provienen del arrastre”, lo
gue sostiene a las cofradias y federa-
ciones de pescadores, pilares histéri-
cos que desempefian un papel clave
en la cohesién econémica y social del
litoral.

En términos econdmicos, destacé el
caso de Catalufia, con 19.300 tonela-
das desembarcadas y un valor de 90
millones de euros, a un precio medio
de 4,66 €/kg. El arrastre, explico, mul-
tiplica el valor afladido a lo largo de la
cadena de comercializacién y es deter-

minante para el empleo y la actividad
econdmica en las zonas costeras.

Restricciones crecientes

y reconversion

Beltrdn repasé las medidas que confi-
guran el marco actual: vedas bioldgicas,
limitaciones horarias (maximo 12 horas
fuera de puerto, con algo mas de la mi-
tad dedicadas a faenar), cierres especi-
ficos para especies como la gamba,
cupos de captura y exclusion de habi-
tats protegidos. Afirmé que “el este-
reotipo de un arrastre muy agresivo
con los fondos marinos ya pasé a la
historia" gracias a la gestién de las co-
munidades auténomas, que han impul-
sado arrecifes artificiales, y a la recon-
version hacia artes mds selectivas y
eficientes.

En cuanto al esfuerzo pesquero, recor-
dd que en 2019 se aplicaban 43 dias de
parada, cifra que aumentd a 65 en
2020. En total, se ha pasado de mas de
220 jornadas anuales a unas 130, un
cambio que ha reducido el empleo en
algunos casos por encima del 25%.

Datos actualizados

y evolucion positiva

Emilio Maria Dolores centré su inter-
vencién en la necesidad de utilizar da-
tos actuales para tomar decisiones.



“No podemos preparar la campafia del
2026 con los datos del 2021", sefiald,
subrayando que la evolucién desde en-
tonces ha sido “bastante favorable”.

Asegurdé que practicamente todas las
especies de referencia han mejorado,
incluida la merluza, cuya situacién po-
dria estar condicionada también por
factores ambientales. Segun los regis-
tros el primer cuatrimestre de 2025
muestra mejores resultados que el
mismo periodo de 2024 en la mayoria
de provincias mediterrdneas, y las cap-
turas por unidad de esfuerzo mantie-
nen una tendencia ascendente.

“Hemos demostrado la vocacién por la
sostenibilidad que tiene nuestra flota",
afirmd, recordando la adaptacién de
mallas, la instalacién de puertas vola-
doras y la existencia de multiples zo-
nas de veda. Reivindicd, ademads, la ne-
cesidad de estabilidad enla
planificacién: “No puede ser que cada
afo estemos en diciembre a expensas
de saber si vamos a poder pescar al
afo siguiente o no".

La nueva Politica Pesquera
Comiin

Beltrdn expuso el documento consen-
suado por las autonomias mediterra-
neas con 14 propuestas para la refor-

- De izda. a dcha.: Angels Sequra (AECOC), Francisco Miguel
Beltran (Generalitat Valenciana) y Emilio Maria Dolores

(Regidén de Murcia).

ma de la Politica Pesquera Comun,
entre las que destacan:

e Establecer un didlogo constante y
real con el sector.

e Utilizar las mejores técnicas disponi-
bles y datos recientes en la evalua-
Cién de recursos.

* Revisar la politica de descartes para
adaptarla al contexto mediterrdneo.

* Modernizar la flota y mejorar su efi-
ciencia, modificando el sistema de
contingentacién.

* Reconocer la singularidad del arras-
tre litoral mediterraneo.

e Avanzar hacia la gestién regionaliza-
da de recursos mediante modelos de
cogestion.

"El pescador tiene que estar en el cen-
tro de la ecuacion”, sefiald, resaltando
también el papel de la pesca y la acui-

cultura en la soberania alimentaria.

Empleo, ciencia

y cohesion sectorial

En la parte final de la mesa se analizé
si el incremento de capturas registrado
en los Ultimos afios cuestiona la exis-

tencia de una emergencia bioldgica.
Los participantes coincidieron en que
las mejoras derivadas de la gestion se-
lectiva y las medidas de sostenibilidad
no deberian implicar reducciones adi-
cionales de esfuerzo.

Se apunté que los 130 dias de actividad
actuales plantean un reto para la viabili-
dad de muchas empresas a medio pla-
0o, y que la reduccién progresiva de jor-
nadas ha tenido efectos en el empleoy
en la estructura de las tripulaciones.

En cuanto al papel de la ciencia, se
coincidié en que debe ser central,
siempre con metodologias adaptadas
a las caracteristicas del Mediterrdneo
y con datos actualizados.

Finalmente, se resalté la importancia
de reforzar la cohesion sectorial a tra-
vés de la cogestidn, implicando a admi-
nistraciones, comunidad cientifica, sec-
tor pesquero, sociedad civil y agentes
de la cadena comercial. En este marco,
se afirmd que la flota de arrastre ha in-
corporado practicas mas sostenibles y
selectivas, y que, aunque no encaje en
la definicién comunitaria de pesca arte-
sanal por sus caracteristicas técnicas,
podria reconocerse como una catego-
ria propia de pesca litoral adaptada a
la realidad mediterrdnea. |




CONGRESO AECOC DE PRODUCTOS DEL MAR

26

Estamos en un momento de desarro-
llo maximo de tecnologias como el
blockchain, la robética, la inteligencia
artificial, la realidad aumentada o la
realidad virtual, y otras con menos ni-
vel de madurez como la computacién
cuantica o la biologia sintética. De to-
das estas tecnologias hay una que
realmente estd siendo un game chan-
ger: lainteligencia artificial.

IA en la empresa

Se calcula que en 2-5 afios la inteligen-
cia artificial generativa serd algo abso-
lutamente mainstream. Esta tecnolo-
gia es diferente a cualquier otra por 3
factores:

] Afecta absolutamente a todos los
sectores de productividad.

2 Es la Unica tecnologia que, aparte
de afectar a la produccién y a la econo-
mia, afecta a la sociedad.

5 Puede sequir evolucionando sin in-
tervencién humana, siendo la Unica
tecnologia que puede hacerlo.

Ante el impacto de esta tecnologia,
écudles son las implicaciones mas in-
mediatas para una empresa? La prin-
cipal es el cambio de la fuerza laboral,
porgue vamos a una hiperautomatiza-
cién. Seguln un estudio de la Organiza-
cién Mundial del Trabajo y Naciones
Unidas, las tareas mas faciles de susti-
tuir por la inteligencia artificial no son
las que realizan las capas inferiores
con menos cualificacidn, sino otras
mas cualificadas en medio y arriba.

CARME ARTIGAS

COPRESIDENTA CONSEJO ASESOR DE LA 1A

DE NACIONES UNIDAS

Inteligencia Artificial
Oportunidades en los negocios

v en la politica

La necesidad de gobernar la lA
La inteligencia artificial avanza rapida-
mente, asi como los riesgos asociados
alamisma. Los principales son las
deepfakes y la ciberseguridad. Por ello,
el gran reto es cémo proteger y con-
trolar esta tecnologia que es exponen-
cial. Necesitamos poner reglas y limi-
tes al campo.

En este sentido, celebro que la Unién
Europea haya aprobado la primera Ley
Europea de Inteligencia Artificial para
los 27 paises miembros, creando un
mercado digital Unico, como recomien-
dan los informes Draghi y Letta. Por el
contrario, Estados Unidos no tiene una
ley Unica, sino que cada estado va
creando la suya, lo que constata que los
problemas de la IA son de tal alcance
gue ni una sola empresa, ni un solo pais,
ni una sola regién son suficientes para
gobernarla. Esta tecnologia se tiene
gue gobernar, y es la gobernanza la que
pone en marcha los instrumentos para
gue las empresas y los gobiernos se
comporten de manera ética en su uso.

Europa tiene una oportunidad Unica
con iniciativas como Open Euro LLM y
la inversion de 200.000 millones de
euros, anunciada hace unos meses,
para desarrollar gigafactorias de inteli-
gencia artificial bajo valores europeos.
Ademads, la regulacién garantiza que
los datos industriales se almacenen en
suelo europeo, alinedndose con la cre-
ciente lucha por el control de la ener-
gia, esencial en el avance de la |A.

£Qué nos depara el futuro?
Ahora mismo la IA generativa se en-
cuentrajusto en “la hora de la verdad”,
en ver el retorno de la inversién. Sin
embargo, faltan casos de uso para que
se pueda implantar de manera masiva.

No obstante, a pesar de que todavia no
se ha extraido todo el potencial a la 1A
generativa, ya viene otra IA: la agénti-
ca, gue no necesita al ser humano para
actuar, sino a agentes auténomos dise-
fados para automatizar procesos y to-
mar decisiones de manera indepen-
diente, y estd cerca. m



Prepdrate
para el futuro
del Gran Consumao.
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iGRACIAS a todos los asistentes!
Os esperamos el afio que viene en
el 26° Congreso AECOC de
Productos del Mar.

16 y 17 de junio de 2026

Reserva ya las fechas en tu agenda.



