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Editorial

Un nuevo año empieza y 
las perspectivas siguen como estaban

Los problemas que existen en la Interprofesional parece que se van 
aclarando y, aunque los problemas no son fáciles de solucionar, 
todos están obligados a entenderse y estamos convencidos de que 
así será.

Este año tenemos dos hitos científicos: En primer lugar, el Congreso 
Mundial en China, que reunirá a todos los investigadores de las 
distintas ramas científicas del conejo, y en el que la representación 
española estará al mismo alto nivel que en los anteriores. Este 
evento de gran trascendencia contará, como siempre, con un buen 
nutrido grupo de participantes en un viaje organizado por ASESCU.

Por otro lado, este año se celebrará el 41 Simposium de Cunicultura 
que, en esta ocasión, se celebrará en Hondarribia, con la colaboración 
de la Federación de Cunicultores de Euskadi, y que esperemos 
cuente con la asistencia y participación de todo el sector. Lo estamos 
preparando para que sea un punto de encuentro de todos los agentes 
participantes y para que en las actividades previstas se puedan poner 
en común los problemas del sector, intentando ponerles solución.

También celebraremos el 40 aniversario de la Asociación intentando 
rememorar algunos de los principales momentos vividos por los 
asociados y su recorrido por la geografía española.

Por último lugar, queremos resaltar el esfuerzo que estamos 
realizando, junto con la editora del boletín, para que éste llegue 
puntual cada trimestre a los asociados, con el fin de divulgar 
las últimas investigaciones y los acontecimientos que se van 
desarrollando en el sector.
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La OMS desterró hace dos años la idea de que las resistencias a los antimicrobianos, 
sobre todo a los antibióticos, ya no son una amenaza, sino una realidad que atenaza 
la salud pública internacional. Infecciones y lesiones comunes, tratadas con éxito 
hasta ahora, recuperarán su potencial efecto mortal. Autoridades y organizaciones 
sanitarias internacionales coordinan medidas centradas en la perspectiva One 
Health: Autoridades sanitarias, industria farmacéutica, médicos, veterinarios, 
ganaderos, animales y toda la población en general están involucrados en esa 
lucha. Desarrollo de nuevas moléculas antibióticas, formación a los profesionales 
involucrados de su uso responsable y la estrategia de la vacunación, son 
herramientas contempladas para combatir el problema.

E
l uso excesivo e injustifi cado 
de antibióticos en la medi-
cina humana genera resis-
tencias, pero también en las 

especies ganaderas. El problema es 
de tal magnitud que la Presidencia 
holandesa de la Unión Europea (UE) 
durante el primer semestre del año la 
ha elevado a una de sus prioridades. 
Así se expuso en una conferencia 
ministerial conjunta sobre resisten-
cias antimicrobianas, en Ámsterdam 
en febrero de 2016. El futuro de to-
dos está en riesgo y el sector alimen-
tario tiene un papel fundamental en 
esta lucha y mucho que aportar.
La resistencia a los antibióticos es 
el mayor problema de salud públi-
ca que existe en la actualidad en 
el mundo, según se han puesto de 
acuerdo todas las organizaciones 
globales al frente de la sanidad hu-
mana y animal. Lo asiente una auto-
ridad en la materia: “Es el gran desa-
fío que afecta a todas las especialida-
des médicas y veterinarias”, afi rma 
Bruno González-Zorn, director del 
departamento de Sanidad Animal de 
la Facultad de Veterinaria de la Uni-

versidad Complutense de Madrid 
(UCM) e investigador en el Centro 
de Vigilancia Sanitaria Veterinaria 
(Visavet). Bruno lidera un grupo de 
investigación que lleva más de 10 
años enfrentándose a este problema 
desde diferentes perspectivas, mo-
lecular, epidemiológica, etc. En este 
momento se encuentra inmerso en 
el proyecto paneuropeo EFFORT, 

cuyos resultados conducirán a las 
autoridades científi cas y políticas a 
tomar decisiones para combatir la 
resistencia antimicrobiana.
Por motivos históricos se descubrie-
ron todas las familias de antibióticos 
hasta los años 80, desde que Fleming 
contribuyera a aislar la penicilina. 
“En ese momento clave, hubo un su-
perávit de antibióticos en el merca-
do. Para cada infección bacteriana 
había cinco, seis o siete disponibles. 
La industria farmacéutica conside-
ró que había vencido las infecciones 
bacterianas y decidió dejar de cen-
trar sus investigaciones en crear 
nuevos antibióticos”, cuenta Bruno 
González -Zorn. 
Se ha conseguido que los seres hu-
manos y animales vivan saludable-
mente durante más tiempo y que 
las especies ganaderas sean más 
productivas, además de garantizar-
se la seguridad alimentaria de sus 
derivados; todo ello al beneficiarse 
de uno de los pilares de la medicina 
moderna: los antibióticos. Sin em-
bargo, a base de utilizar de manera 
descontrolada e inadecuada todos 
los antibióticos existentes, los seres 
humanos han provocado que las 
bacterias adquieran y generen resis-
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TIPOS DE USOS 
DE ANTIBIÓTICOS 
PERMITIDOS

Pro� láctico: Para prevenir la 
aparición de una enfermedad sin 
tener la certeza de que se va a 
presentar.

Meta� láctico: Para prevenir la 
aparición de una enfermedad 
en animales cuando ésta ya está 
presente en parte del grupo.

Terapéutico: Para curar cuando una 
enfermedad está instaurada.

Como promotor del crecimiento se 
ha prohibido en la UE desde el 1 de 
enero del 2006.

Antibiorresistencias, 
el estado de un combate crucial
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tencias a prácticamente 
todos ellos. “La patronal 
de la industria de sani-

dad animal asume que los 
antibióticos son una valio-

sa herramienta que contri-
buye a que el profesional vete-

rinario desempeñe su labor como 
profesional garante de la sanidad 
animal y de la salud pública”, ilustra 
Pablo Hervás, director técnico de 
Veterindustria, quien acentúa que 
resulta vital trabajar a través de una 
colaboración intersectorial de todos 
los sectores concernidos para poder 
hacer frente al gran reto sanitario 
de las antibiorresistencias.

FRENTE COMÚN 
INTERNACIONAL

“Si no tomamos medidas importan-
tes para mejorar la prevención de las 
infecciones y no cambiamos nuestra 
forma de producir, prescribir y utili-
zar los antibióticos, el mundo sufrirá 
una pérdida progresiva de estos bie-
nes de salud pública mundial, cuyas 
repercusiones serán devastadoras”, 
declaró Keiji Fukuda, subdirector 
general de la Organización Mundial 
de la Salud (OMS) para la Seguridad 
Sanitaria, cuando se hizo público el 
informe más genérico hasta la fecha 
(2014) acerca de la resistencia a los 
antibióticos.
Tanto a nivel nacional como inter-
nacional las autoridades sanitarias 
disponen de varias líneas para lu-
char contra las resistencias a los 
antimicrobianos. “Determinante es 
que ese informe ha servido de voz 
de alarma”, señala el director del de-
partamento de Sanidad Animal de la 
Facultad de Veterinaria (UCM). La 
Administración Obama ha aproba-
do un plan de acción nacional para 
ese fi n. Con una inversión de 1.200 
MUS$ en cinco años desde 2015, se 
dispone a acelerar la investigación 
de nuevos antibióticos, otros pro-
ductos terapéuticos y vacunas, pe-
ro también la vigilancia del uso de 
esos medicamentos para reducirlos 
no solo en seres humanos, sino tam-

bién en el ganado, sector que con-
sume el 80% de los antibióticos en 
Estados Unidos, según informa el 
Centro de Ciencia de Interés Público 
(CSPI) en 2013.
Por mandato de ese plan Obama, la 
Agencia de Alimentos y Fármacos 
(FDA) establece que los veterinarios 
sean los únicos que prescriban los 
antibióticos, cuya práctica genera-
lizada extrapola la mera necesidad 
curativa. Se viene ciñendo a impul-
sar el crecimiento del ganado y pre-
venir infecciones.
Para Europa, la lucha contra las an-
tibiorresistencias también es una 
prioridad. Por ello, se puso en mar-
cha la iniciativa JPIAMR, que busca 
unifi car los programas de lucha con-
tra la resistencia antibióticos en paí-
ses de todo el mundo. Dentro de la 
JPIAMR, se encuentran la mayoría 
de países de la UE, además de Japón, 
Argentina, Israel, de la cual Gon-
zález-Zorn forma parte del comité 
científi co. “Ahora se alinean las polí-
ticas de los países europeos frente al 
problema desde el punto de vista de 
la medicina humana y veterinaria”, 
apunta Gabriel Moyano,veterinario 

y estudiante de Doctorado del pro-
yecto EFFORT.
“Veterindustria es consciente del 
problema que representan las resis-
tencias antimicrobianas y por ello, 
defi ende y apoya la puesta en mar-
cha del Plan Nacional Estratégico y 
de Acción para Reducir el Riesgo de 
Diseminación de Resistencias a los 
Antibióticos, que lidera y coordina 
la Agencia Española de Medicamen-
tos y Productos Sanitarios (AEMPS), 
en colaboración con ministerios 
vinculados con este tema como el 
Ministerio de Sanidad, el de Agricul-
tura, el Consejo General de Colegios 
de Veterinarios de España, entre 
otros”, manifi esta Pablo Hervás, su 
director técnico.
El plan busca abordar todo lo con-
cerniente para frenar el avance de 
resistencia a los antibióticos, desde el 
punto de vista de la sanidad humana 
y veterinaria, un objetivo muy am-
bicioso que está en línea con la po-
sición de toda la industria del sector 
de la sanidad animal: Promueve el 
uso responsable de los antibióticos, y 
al mismo tiempo se plantea reducir 
al máximo la aparición de resisten-
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tencias a prácticamente 
todos ellos. “La patronal 
de la industria de sani-

dad animal asume que los 
antibióticos son una valio-

sa herramienta que contri-
buye a que el profesional vete-

rinario desempeñe su labor como 
profesional garante de la sanidad 
animal y de la salud pública”, ilustra 
Pablo Hervás, director técnico de 
Veterindustria, quien acentúa que 
resulta vital trabajar a través de una 

PROYECTO EFFORT

Sus siglas encierran varias 
metas: Conocer más sobre la 
epidemiología de la resisten-
cia a los antibióticos en la ca-
dena alimentaria, la ecología 
de esta resistencia en los mi-
croorganismos, la transmisión 
de la misma de los animales a 
los seres humanos y el impac-
to económico de la resistencia a los 
antibióticos y del bienestar animal en 
la cadena alimentaria.
Ecology from Farm to Fork Of micro-
bial drug Resistance and Transmisión 
(EFFORT) proveerá de evidencia cien-
tí� ca y datos de alta calidad a los res-
ponsables de adoptar decisiones, a la 
comunidad cientí� ca y a otras partes 
interesadas acerca de las consecuen-
cias de la resistencia antimicrobiana 

en la cadena alimentaria, respecto a 
la salud y el bienestar animal, la segu-
ridad alimentaria y los aspectos eco-
nómicos.
Está compuesto por 20 socios de diez 
países europeos diferentes: Bélgica, 
Bulgaria, Dinamarca, Francia, Alema-
nia, Italia, Países Bajos, Polonia, Suiza 
y España. Bruno González-Zorn, des-
de el departamento de Sanidad Ani-
mal y VISAVET, dirige y colabora en el 
proyecto por parte española.

Antibiorresistencias, 
el estado de un combate crucial
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cias a través de redes de vigilancia 
de consumo de estos medicamentos, 
promoción en la investigación, for-
mación de los profesionales y sensi-
bilización e información a la socie-
dad, etc. 

¿CÓMO PODEMOS LUCHAR?

Se enfoca a nivel internacional desde 
la perspectiva One Health (Una sola 

salud). “Es anacrónico echar la culpa 
a unos actores más que otros sobre 
quién es más culpable de que haya 
resistencias a los antibióticos. Ahora 
en los comités de autoridades y pro-
fesionales sanitarios, prima el que 
las medidas y las soluciones se arti-
culen conjuntamente”, explica Bruno 
González-Zorn, al frente del depar-
tamento de Sanidad Animal de la Fa-
cultad de Veterinaria de la UCM.

Continua Gabriel Moyano, vete-
rinario y estudiante de Doctorado 
del proyecto EFFORT: “Primero, 
hay que conocer y vigilar el nivel 
de resistencias que se tiene en una 
granja para saber si la interven-
ción del veterinario y el ganadero 
aumenta o reduce este aspecto”. De 
las mejores estrategias para luchar 
contra las resistencias a estos anti-
microbianos es la vacunación. Aquí 
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“TAN POCO COMO SEA 
POSIBLE, TANTO COMO 
SEA NECESARIO”, EL 
PAPEL DE LA INDUSTRIA

Es el lema de la industria de sanidad 
animal en relación al uso racional de 
los antibióticos, ”pues estos medi-
camentos constituyen herramientas 
esenciales para el mantenimiento 
de la salud pública y animal, y por 
lo tanto, su prescripción, uso y ad-
ministración debe de hacerse siem-
pre de manera responsable”, arguye 
Pablo Hervás, director técnico de 
Veterindustria.
La patronal de sanidad animal trabaja 

a través de la Plataforma Tecnológica 
Española de Sanidad Animal (Vet+i), 
en colaboración con la AEMPS, el 
Ministerio de Agricultura, el Consejo 
General de Colegios de Veterinarios 
de España, las organizaciones secto-
riales y otros expertos, para promover 
el uso responsable de los antibióticos 
en sanidad animal, a través del impul-
so de la iniciativa Vetresponsable. 
Se trata de una iniciativa pionera en 
nuestro país, que contiene recomen-
daciones y guías dirigidas al profesio-
nal veterinario, los productores y los 
propietarios de animales de compa-
ñía para que el uso de los antibióticos 
se haga de forma responsable. 

Las directrices contenidas en Vetres-
ponsable se han elaborado por un 
equipo multidisciplinar de expertos 
tanto de la Administración, el sector 
veterinario y otro sectorial. Las líneas 
de la iniciativa se plasman en un por-
tal Web y guías de recomendaciones 
por especie animal, “herramientas de 
gran utilidad para los profesionales 
veterinarios por su decisivo papel en 
la correcta prescripción y uso de los 
medicamentos, cuestión de especial 
relevancia en los momentos actua-
les”, según Juan José Badiola, pre-
sidente de la Organización Colegial 
Veterinaria Española.
www.vetresponsable.com 

“Primero, hay que vigilar el nivel 
de resistencias que se tiene en una 
granja para saber si la intervención 
del veterinario y el ganadero aumenta 
o reduce este aspecto”, según Gabriel 
Moyano

“No todo se soluciona por parte de los 
veterinarios y los ganaderos con moléculas, 
sino con manejo y medidas de bioseguridad 
en las explotaciones, con los que se reduce 
mucho el uso de antibióticos”, subraya 
Bruno González-Zorn
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destaca el gran compromiso de la industria de 
sanidad animal en la investigación y desarrollo 
de nuevas vacunas que contribuyan a contro-
lar numerosas enfermedades animales.” Según 
los datos de mercado de Veterindustria, el 30% 
de las ventas totales de medicamentos veteri-
narios correspondieron a vacunas durante el 
año 2014. Además, las compañías invierten en 
torno al 12% de su facturación en actividades 
de I+D+i”, enfatiza el director técnico de Vete-
rindustria.
No obstante, Pablo Hervás reconoce que “a 
día de hoy no existen vacunas para todas las 
enfermedades animales, lo que conlleva, que 
ante la aparición de determinadas patologías, 
el antibiótico es la única herramienta que el 
veterinario dispone para controlar dicha en-
fermedad”. 
Otro de los pilares es el desarrollo de nuevos 
antibióticos, pero no es el único, puesto que se 
generarían en lo siguientes años otras resis-
tencias bacterianas. “Educar a los profesiona-
les que usan los antibióticos para que los pres-
criban responsablemente, junto a la población 
y en el sector primario, a los ganaderos, que 
tienden a pensar que los antibióticos son la 
solución a todos los problemas sanitarios”, su-
braya Bruno González-Zorn. “No todo se solu-

ciona por parte de los veterinarios y los ganade-
ros con moléculas, sino con manejo y medidas de 
bioseguridad en las explotaciones, con los que se 
reduce mucho el uso de antibióticos”. 
Bruno recorre habitualmente zonas de produc-
ción cunícola en España para concienciar de este 
problema, en un sector especialmente con un ni-
vel muy alto de resistencias a los antibióticos, “del 
más elevado de Europa”, por el uso sistemático 
para controlar casi todas las patologías en granja. 
El énfasis es la concienciación a veterinarios y 
ganaderos de que las antibiorresistencias son un 
problema real. 
La industria de sanidad animal considera que se 
deben tomar todas las medidas oportunas a nivel 
de explotación para evitar la entrada y disemi-
nación de enfermedades “a través de programas 
de buenas prácticas de higiene, bioseguridad, ali-
mentación, la implantación de programas vacu-
nales adecuados, siguiendo el concepto de preve-
nir es mejor que curar”, sostiene Pablo Hervás. u

“Para evitar la entrada y diseminación de 
enfermedades a nivel de explotación se deben 
tomar todas las medidas oportunas mediante 
buenas prácticas de higiene, bioseguridad, 
alimentación y aplicar programas vacunales 
adecuados, siguiendo el concepto de 
prevenir es mejor que curar”,  sostiene 
Pablo Hervás
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En la jornada de trabajo sobre el  sector 
cunícola, además de la cadena de sumi-
nistro y distribución del conejo, Burgaz 
ha presentado la estructura de costes 
del sector, dando con ello un nuevo 
enfoque a las cadenas de valor que se 
venían realizando hasta ahora. 
Se pretende, ha explicado el director 
general, tener una imagen clara de 
las interacciones entre los diferentes 
agentes de la cadena,  con datos pro-
cedentes de fuentes oficiales, que se 

actualizarán mensualmente, poniendo 
así a disposición del sector una herra-
mienta que permita conocer mejor la 
estructura productiva del sector cuní-
cola español. 
A la reunión han acudido representan-
tes, entre otras entidades, de INTER-
CUN, CUNIBER, COAG, UPA, ACES, 
ANGED o ASEDAS. Se ha puesto de 
manifiesto las dificultades por las que 
pasa el sector tras el cierre del mercado 
chino de pieles de conejo (que ha hecho 

que desciendan un 30% los ingresos de 
los productores), un exceso de produc-
ción y una ligera caída del consumo, 
que han empujado los precios a la baja, 
según fuentes consultadas.
También ha incidido en la necesidad 
una Interprofesional fuerte que ahon-
de en la promoción de un producto con 
muy buenas características culinarias, 
que necesita un impulso promocional 
que aumente su consumo,  acorde con 
los valores nutricionales que tiene.

Establecido un Grupo de Trabajo del conejo 
en el Observatorio de la Cadena Alimentaria
El director general de la Industria Alimentaria del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio 
Ambiente, Fernando Burgaz, ha presidido, en la sede del Departamento, las reuniones de los Grupos de 
Trabajo del Observatorio de la Cadena Alimentaria, donde ha presentado la cadena de suministro del 
conejo. 

Este documento, elaborado 
por el Comité de Disponi-
bilidad de Medicamentos 
Veterinarios de la Agencia 
Española de Medicamen-
tos y Productos Sanitarios 
(AEMPS) recoge los vacíos 
terapéuticos y pro�lácticos 
así como otras necesidades 
sectoriales de las siguientes 
especies animales: perros y 
gatos, équidos, apicultura, 
acuicultura, aves de puesta, 

ovino, caprino y cunicultura.
En cuanto al sector de los 
conejos, se establecen 
como medicamentos de 1ª 
prioridad los acaricidas (por 
ejemplo, la foxima en for-
mas farmacéuticas tópicas), 
los antimicrobianos (como 
es la doxiciclina en formas 
farmacéuticas orales) y los 
antifúngicos (por ejemplo, el 
enilconazol en formas farma-
céuticas tópicas). Además, 

se establecen como medi-
camentos de 2ª prioridad los 
antiparasitarios (como es el 
fenbendazol en premezcla 
medicamentosa, �ubenda-
zol en formas farmacéuticas 
solubles, ivermectina en 
formas farmacéuticas oral 
ese inyectables, etc.), lo an-
ticoccidiósicos (por ejem-
plo, amprolio, sulfamidas no 
absorbibles, etc.), los anti-
microbianos (como son la 

avilamicina, tiamulina en so-
lución oral, bencilpenicilina 
en formas farmacéuticas in-
yectables de administración 
intramuscular, estreptomici-
na en formas farmacéuticas 
inyectables de administra-
ción intramuscular, oxitetra-
ciclina en formas farmacéu-
ticas inyectables, sulfamidas 
y trimetoprim en formas far-
macéuticas orales) y las va-
cunas frente a coccidios.

PUBLICADO EL “DOCUMENTO DE VACÍOS TERAPÉUTICOS Y OTRAS NECESIDADES 
PRIORITARIAS”
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Esta organización denuncia que si en 
el año 2015 el conejo tuvo un precio 
medio de 1,55 €/kg, “muy por debajo 
de los costes de producción”, el año 
2016 ha arrancado con un precio de 
1,30 €/kg vivo, lo que supone “pér-
didas millonarias” para las granjas y, 
en definitiva, la “ruina total para el 
sector”. “La situación es insostenible 
y ruinosa y no vamos a parar hasta 
solucionar esta crisis a nuestros ga-
naderos de conejos”, ha aseverado el 
secretario de Ganadería de UPA, Ro-
mán Santalla. Tras mantener varios 
encuentros a nivel estatal y en diver-
sas comunidades autónomas previos 
a las elecciones generales, UPA ha 
reiniciado una serie de contactos por-
que “ahora no hay Gobierno estable 
pero sí hay presupuestos aprobados”. 
Entre ellos con la  Asociación Espa-

ñola de Distribuidores de Autoservi-
cio y Supermercados (ASEDAS).
UPA reclama medidas encaminadas 
a aportar liquidez a las explotaciones, 
incluyendo ayudas directas al sector, 
junto con actuaciones de reequilibrio 
de cadena y aporte de valor a la carne 
de conejo y mejora del consumo de la 
misma.

MÁS REACCIONES 
Por su parte, la organización agraria 
Unión de Uniones ha denunciado la 
desaparición de un 20% de explota-
ciones cunícolas desde 2010, ponien-
do de manifiesto la “ falta de sensibi-
lidad del Ministerio con el sector cu-
nícola ante la mayor crisis de su his-
toria”. Unión de Uniones ya solicitó al 
Ministerio la aplicación de una exen-
ción para las explotaciones cunícolas 

de las cuotas de la seguridad social, 
- retroactiva desde 2015-; la adecua-
ción del IRPF a los ingresos reales ob-
tenidos, la agilidad en la devolución 
del IVA, así como otras medidas de 
financiación adaptadas a la situación 
de las explotaciones, entre las que se 
deberían considerar las ayudas euro-
peas de mínimis. Asimismo, la orga-
nización reclamaba la necesidad de 
tutelar el funcionamiento de las lon-
jas, así como hacer un seguimiento de 
la presunta relación que tiene la gran 
distribución con los precios que éstas 
reflejan, además de un mayor control 
a la gran distribución para acabar con 
algunas prácticas que podrían estar 
vulnerando la Ley para el funciona-
miento de la cadena alimentaria, co-
mo la venta a pérdidas o los plazos de 
pago.

Los productores continúan “en pie de guerra” 
por la actual situación que vive el sector
La organización agraria UPA ha anunciado que va a retomar una batería de actuaciones encaminadas 
a sensibilizar a los distintos agentes sociales, asociaciones y sociedad en general de la grave situación 
por la que están atravesando los cunicultores y “que amenaza muy seriamente la supervivencia de las 
explotaciones familiares en nuestro país”.
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La Organización Interprofe-
sional para impulsar el sec-
tor cunícola ha solicitado 
al Ministerio de Agricultura 
una modi�cación de la ac-
tual extensión de norma, 
para dar cabida a la reso-
lución planteada en una de 
las últimas asambleas de la 
propia Interprofesional, que 
ha aprobado por unanimi-
dad la modi�cación de la 
Extensión de Norma actual 
estableciendo la paridad 
entre ambas ramas, produc-
ción e industria, en las apor-
taciones económicas.

“Desde Cooperativas Agro-
alimentarias de España 
siempre hemos apostado 
por una Interprofesional 
fuerte, desde la que valo-
rizar e incrementar el con-
sumo de carne de conejo. 
Para ello es necesario que 
todo el sector reme en el 
mismo sentido y se dote a 
la Interprofesional de las 
herramientas de trabajo y 
económicas su�cientes para 
alcanzar este objetivo”, ha 
destacado Cooperativas en 
un comunicado.

Según datos provisiona-
les de la Subdirección 
General de Estadística 
del Ministerio de Agricul-
tura, a lo largo de 2015 
se sacri�caron en España 
51.447.000 conejos. Es un 
3,5% menos de sacri�cios 
que 2014, cuando se pro-
dujeron en nuestro país 
53.236.000 sacri�cios de 
conejos. A lo largo del 
mes de marzo de 2015 se 
produjo un incremento de 
medio millón de sacri�-
cios con respecto a 2014; 
sin embargo, a lo largo de 

los meses de abril, mayo, 
septiembre y sobre todo 
octubre (con medio mi-
llón de sacri�cios menos 
que 2014), lo que ha he-
cho que �nalmente ha-
yan tenido lugar en torno 
a 1.800.000 sacri�cios de 
conejos menos que el año 
anterior.
En cuanto al peso total 
de las canales, se ha pa-
sado de 63.789.000 t a 
62.727.000t. De esta ma-
nera se pasa de 1,198 kilos 
por canal a 1,219 kilos por 
canal.

INTERCUN SOLICITA UN CAMBIO 
EN SU EXTENSIÓN DE NORMA

EL NÚMERO DE SACRIFICIOS DE 
CONEJOS EN ESPAÑA CAE UN 3,5%
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“La situación de falta de 
rentabilidad de las explo-
taciones hace necesario 
encontrar sistemas de 
comercialización alter-
nativos que supongan 
un valor añadido de las 
producciones, como es el 
caso de la venta directa, 
tal y como se realiza en 
otros Estados comunita-
rios como Italia, Francia 
y Bélgica”, ha subrayado 
José Luis Santaclara, res-
ponsable del sector cuní-
cola de COAG.
El Reglamento (CE) No 853/2004 esta-
blece normas en materia de higiene de 
los alimentos de origen animal, tanto 
transformados como sin transformar, 
pero no se aplica al suministro directo 
por parte del productor de pequeñas 
cantidades de carne procedente de 
aves de corral y lagomorfos. Los Es-
tados Miembros pueden adoptar me-

didas nacionales de adaptación de los 
requisitos específicos del anexo III de 
dicho Reglamento.
Durante varias reuniones bilaterales, 
COAG ha solicitado a la AECOSAN y 
al MAGRAMA que se autoricen los 
mataderos en explotación y  unos re-
quisitos más asequibles para los ma-
taderos de pequeña capacidad, tal y 
como sucede en Francia o Austria. 

“De esta manera, se faci-
lita al ganadero optar por 
ambas opciones de sacri-
ficio. Aquellos que por sus 
circunstancias económicas 
y/o pequeña producción, 
no puedan desarrollar el 
sacrificio en explotación, 
podrían derivar sus pro-
ductos a pequeños matade-
ros locales”, ha puntualiza-
do, Jose Luís Santaclara.
Asimismo, apuestan por la 
autorización del despiece y 
procesado, al igual que en 

Francia. “De esta manera, el ganadero 
puede participar en mayor medida en 
la cadena de valor, pudiendo sacar una 
mayor rentabilidad a su producción”, 
confirman en un comunicado. La or-
ganización agraria también ha denun-
ciado que los grandes mataderos están 
abriendo granjas de integración y es-
tán dejando de recoger la producción 
de explotaciones independientes.

Reclaman una adaptación de la normativa 
higiénico-sanitaria para facilitar la venta directa 
de conejo al consumidor
La Coordinadora de Organizaciones de Agricultores y Ganaderos (COAG) ha solicitado al Ministerio 
de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente (MAGRAMA) y a la Agencia Española de Consumo, 
Seguridad Alimentaria y Nutrición (AECOSAN) la adaptación de la normativa higiénico-sanitaria co-
munitaria para facilitar la venta directa de la carne de conejo del productor al consumidor. 

La Confederación de Or-
ganizaciones Empresariales 
del Sector Cárnico de Espa-
ña (Confecarne), ha hecho 
público un comunicado en 
el que aseguran que recha-
zan “toda posible actuación 
irregular o no conforme a 
la normativa tributaria por 
parte de cualquier operador 
del sector, e insta a todos 
las empresas a cumplirla, 
como no puede ser de otra 
manera, a la vez que apoya 

la labor de la Administración 
para detectar y corregir las 
posibles irregularidades”, 
tras saltar a la palestra la 
Operación Presunto con-
tra las ventas en negro que 
afecta a toda la cadena de 
producción y comercio ma-
yorista del sector cárnico, y 
en la que la Agencia Tribu-
taria inició actuaciones ins-
pectoras mediante entrada 
y registro sobre un total de 
73 sociedades en todas las 

comunidades autónomas.
Confecarne incide en que se 
trata un caso puntual y que 
afecta a un reducido número 
de empresas, por lo que el 
problema no es extensivo al 
conjunto del sector: se trata 
de “un número de 73 socie-
dades en un sector que está 
integrado por más de 3.000 
empresas. Por ello, es im-
propio hablar de “operación 
contra el sector cárnico”, lo 
que siembra dudas sobre el 

conjunto de sus empresas y 
perjudica seriamente la ima-
gen de un sector que traba-
ja de forma responsable en 
cumplimiento de la legisla-
ción en todos los ámbitos 
de su actividad. Por ello, el 
sector es el primer interesa-
do en que se detecte, inves-
tigue y corrija con e�cacia 
cualquier posible actuación 
fraudulenta en la cadena de 
producción y comercializa-
ción de las carnes”.

OPERACIÓN PRESUNTO: LA PATRONAL CÁRNICA RECHAZA HABLAR DE “OPERACIÓN 
CONTRA EL SECTOR CÁRNICO”

Índice de Precios en Origen y Destino 
del Conejo publicado por COAG
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El pasado 2 de febrero José 
Luis Cano Muñoz defendió 
su tesis doctoral titulada 
“Antigenicidad de piensos 
y materias primas proteicas 
en conejos”, realizada en el 
Departamento de Ciencia 
Animal de la Universidad 
Politécnica de Valencia, bajo 
la dirección del Dr. Enrique 
Blas Ferrer y con el apoyo 
de la empresa especializada 
en innovación agroalimenta-
ria Innovater®.
La tesis ha estudiado la 
capacidad que tienen los 
piensos y las materias pri-
mas proteicas de provocar 
reacciones inmunitarias. Los 
resultados de este trabajo 
indican que los conejos en 
la fase de destete y cebo 
desarrollan intensas reac-
ciones inmunitarias frente 
a determinadas materias 

primas proteicas usadas en 
el pienso. El presente tra-
bajo aporta nuevos conoci-
mientos en el campo de la 
inmunonutrición cunícola y 
su aplicación en la formula-
ción práctica de piensos de 
iniciación y cebo de conejos 
podría contribuir a mejorar 
la productividad, sanidad e 
inmunocompetencia de los 
conejos en el periodo de 
destete y cebo.

El pasado 9 de 
febrero Alejan-
dro Saiz del 
Barrio defendió 
su tesis doctoral 
sobre “Valida-
ción y aplicación 
de la técnica 
de la Impedan-
cia Bioeléctri-
ca (BIA) para 
determinar la 
c o m p o s i c i ó n 
corporal, de la canal y la 
retención de nutrientes de 
conejos en crecimiento”, 
realizada en el Trouw Nutri-
tion R&D Poultry Research 
Centre en colaboración con 
la Universidad Politécnica 
de Madrid bajo la dirección 

de las Dras. Nu-
ria Nicodemus 
Martín y Ana I. 
García Ruiz.
La tesis ha abor-
dado la preci-
sión y utilidad 
de la técnica 
de la Impedan-
cia Bioeléctrica 
(BIA) para de-
terminar in vivo 
la composición 

corporal y de la canal, y la 
retención de nutrientes en 
conejos en crecimiento. Se 
trata de una técnica no in-
vasiva que se ha revelado 
útil para su aplicación tanto 
en granja como en el ámbi-
to experimental.

La Agencia Europea del 
Medicamento (EMA por 
sus siglas en inglés) ha 
iniciado la actuación a 
petición de la Comisión 
Europea, tras detectar 
bacterias resistentes a la 
colistina. El organismo 
espera terminar este tra-
bajo en el plazo de seis 
meses. Según explica la 
EMA en un comunicado, 
“el gen se detectó por 
primera vez en bacterias 
(llamadas Enterobac-
teriaceae) que fueron 
aisladas de cerdos, pro-
ductos de carne de cer-
do y pollo y un pequeño 

número de humanos en 
el sur de China”. Des-
pués, este mismo gen se 
ha detectado también 
en Europa.
“La actualización tendrá 
en cuenta la importan-
cia de la colistina para la 
medicina humana y ve-
terinaria, el impacto de 
la resistencia, la disponi-
bilidad de tratamientos 
alternativos y la e�cacia 
de las posibles medidas 
de gestión de riesgos 
para la protección de la 
salud pública y animal 
en Europa“, explica la 
Agencia.

La empresa regentada por los 
hermanos Miguel Casado ha 
sido designada por el jurado 
de la 32 Edición del premio Em-
presario del Año de la Facultad 
de Comercio de la Universidad 
de Valladolid como los ganado-
ra de este año en la categoría 
de Empresario del Año.
“Los que lideramos empresas 
tenemos que tener capacidad 
de resistencia y sobreponer-

nos a la adversidad, cualquier 
reconocimiento ayuda a levan-
tar el ánimo y motiva a seguir 
trabajando. Crear una empresa 
es muy dífícil pero mantenerla 
aún lo es más, por eso es muy 
importante el reconocimiento 
de la labor diaria a través de 
estos premios”, ha precisado 
Santiago Miguel Casado, di-
rector general de la empresa 
vallisoletana.

Antigenicidad de los piensos y las materias 
primas proteicas en conejos

Validación y aplicación de la técnica de 
la Impedancia Bioeléctrica (BIA) para 
determinar la composición corporal, de la 
canal y la retención de nutrientes de conejos 
en crecimiento

TESIS, TRABAJOS Y PROYECTOS

EL USO DE COLISTINA EN ANIMALES, 
A REVISIÓN

GRUPO HERMI, PREMIADO

nº 179 # boletín de cunicultura 13



reproducción

boletín de cunicultura # nº 17914

Restricción 
alimentaria durante 

la gestación 
en conejas: 

¿Existe un conflicto 
de intereses entre madre 

y feto?

Las pautas de restricción alimentaria de las madres reproductoras en las 
granjas cunícolas para reducir costes en sus periodos improductivos son 
más que conocidas, sin embargo, estas estrategias en gestación pueden 

generar diversos efectos a corto y largo plazo tanto para la hembra como 
para la camada. En situaciones en las que la restricción es severa, la hembra 
se podrá ver obligada a decidir entre satisfacer sus propias necesidades o 
favorecer el crecimiento de su futura camada. En este sentido, la placenta 

juega un papel fundamental como agente intermediario en este “tira y 
afloja” nutricional. 

J. López-Tello1, M. Arias-Álvarez 1

P. García-Rebollar 2

1 Dpto. Producción Animal, Facultad Veterinaria, Universidad Complutense de Madrid 
2 Dpto. Producción Agraria, Escuela Técnica Superior Ingenieros Agrónomos, Universidad 

Politécnica de Madrid
jorlop01@ucm.es



REPRODUCCIÓN # ESTRATEGIAS EN GESTACIÓN

(más de 11 fetos viables en ra-
zas seleccionadas), el nivel y el 
tiempo de restricción alimen-
taria puede generar un des-
gaste añadido en la hembra, 
siempre y cuando entendamos 
la gestación como periodo en 
el cual la madre es capaz de 
invertir todas sus energías en 
beneficio de su camada. Sin 

embargo, cuando esto ocurre 
se puede llegar a producir un 
conflicto materno-fetal por la 
disponibilidad de nutrientes 
(Fowden y Moore 2012). De es-
ta manera, la hembra será ca-
paz de disminuir la cantidad de 
alimento que hace llegar a su 
camada a través de la placen-
ta para mantener sus propias 

n los últimos años los cunicul-
tores han sufrido grandes va-
riaciones en el precio del pien-
so y de las materias primas. 
Dado que los costes de alimen-
tación superan más del 60% 
de los costes de producción, la 
restricción alimentaria o ajus-
tar el consumo a las necesida-
des fisiológicas de la reproduc-
tora podría ser una medida de 
ahorro para el cunicultor. Esta 
estrategia se ha aplicado pa-
ra el control de la enteropatía 
en gazapos en cebo (Larour y 
col., 2002) y podría ser inte-
resante aplicarla en periodos 
improductivos de la hembra 
para evitar su engrasamiento, 
especialmente en explotacio-
nes donde se aplique la banda 
única (lotes de hembras que se 
inseminan cada 42 días o bien 
a día 11 post-parto). Este mane-
jo podría ampliarse en aquellos 
casos en los que la hembra se 
encuentra en los primeros pe-
riodos de gestación y sus nece-
sidades metabólicas o energé-
ticas todavía no son máximas. 
No obstante, múltiples estu-
dios demuestran que pautas 
alimentarias incorrectas pue-
den generar un efecto adverso 
tanto en la hembra como en 
su camada, ya sean aplicadas 
justo antes de la inseminación, 
durante la gestación o en el pe-
riodo post-parto.

Madre vs camada

Durante la gestación, la hem-
bra debe de adaptar su meta-
bolismo para poder hacer fren-
te a los futuros acontecimien-
tos (incremento del volumen 
sanguíneo, crecimiento feto-
placentario y acumulación de 
reservas para lactación), pero 
sin olvidar sus propias nece-
sidades metabólicas básicas. 
Aunque el periodo gestacional 
de la coneja es relativamente 
corto (30-31 días), al ser hem-
bras con elevada prolificidad 
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Efecto de la restricción alimentaria gestacional sobre el desarrollo pre y 
postnatal. Fuente: López-Tello (UCM-UPM).
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reservas en beneficio de las si-
guientes generaciones o bien 
para su producción láctea. Co-
mo consecuencia, no es de ex-
trañar que las hembras man-
tengan su peso inicial a pesar 
de la reducción de la cantidad 
de alimento ingerido, mientras 
que el peso de sus fetos dismi-
nuye, generando un retraso en 
su crecimiento (López-Tello y 
col., 2015a), o incluso, llegando 
a perder la camada en aquellas 
situaciones en la que los con-
sumos medios gestacionales 
rondan los 15-60 g/día. 
Por otro lado, la camada en de-
sarrollo intentará obtener de 
la madre la mayor cantidad de 
nutrientes posible para su su-
pervivencia, ya que es sabido 
que un mayor crecimiento fe-
tal está asociado a una mayor 
viabilidad neonatal, termo-
rregulación y competitividad 
intra-camada por las mamas o 
por la posición en el nido; por 
lo que la hembra deberá mo-
dular la transferencia de nu-
trientes si no quiere verse gra-
vemente perjudicada. En me-
dio de este “tira y afloja” entre 
madre y feto por los nutrientes 
se encuentra posicionada la 
placenta. Este órgano transi-
torio es el encargado del inter-
cambio de nutrientes y gases, 
pero también es responsable 
de interpretar las señales de la 

madre para limitar la transfe-
rencia de nutrientes, así como 
de modular las demandas fe-
tales. El desarrollo placentario 
en la coneja se inicia a medida 
que el embrión temprano lla-
mado blastocisto se adhiere 
al epitelio uterino en torno al 
día 6-7 post-coito, llegando así 
las células trofoblásticas a los 
vasos sanguíneos maternos y 
desarrollándose la placenta-
ción corio-alantoidea. La pla-
centa de la coneja (Figura 1) es 
local discoidea hemocorial, es 
decir, de elevada infiltración 
vascular. Presenta la zona la-
beríntica, donde se produce 
la mayor parte del intercam-
bio de nutrientes al estar en 
contacto directo con la sangre 

materna. A su vez, presenta 
la zona endocrina, encargada 
de la producción de hormonas 
como los factores de creci-
miento insulínico, encargados 
de adaptar el metabolismo ma-
terno durante la gestación y 
promover el crecimiento fetal. 
Por último, presenta la zona de 
la decidua que se une al útero, 
y tiene un sistema arterial que 
es el encargado de controlar la 
velocidad del flujo sanguíneo 
materno intraplacentario. A 
pesar de que en la mayoría de 
situaciones la placenta presen-
ta una correlación positiva con 
el peso del feto (a mayor peso 
placentario, mayor peso fe-
tal), sin embargo, en situacio-
nes de restricción alimentaria 
moderada la placenta es ca-
paz de adaptar su morfología 
y funcionalidad en beneficio 
de la gestación, reduciendo su 
tamaño pero optimizando su 
eficiencia y por lo tanto favo-
reciendo el crecimiento fetal. 
En este caso, no es de extrañar 
que al estimar el ratio feto/pla-
centa (también conocido como 
eficiencia placentaria o canti-
dad de gramos de feto produ-
cida por gramos de placenta) 
éste pueda ser más elevado 
en gestaciones restringidas, lo 
que sugiere una adaptación de 
la placenta, de modo que ésta 
ceda más nutrientes al feto en 
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Laberinto Laberinto

Útero Decidua

Figura 1. 
Placenta de 
coneja a día 28 
de gestación. 
Fuente: López-
Tello (UCM-UPM)

Durante la gestación, 
la hembra debe 
de adaptar su 
metabolismo 

para poder hacer 
frente a los futuros 
acontecimientos, 

pero sin olvidar sus 
propias necesidades 
metabólicas básicas
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crecimiento en vez de utilizar-
los para su propio metabolismo 
(López-Tello y col., 2015b).

Desarrollo fetal

A pesar de la capacidad de la 
placenta para adaptarse y fa-
vorecer el crecimiento fetal, 
hay que tener en cuenta que 
el periodo y el nivel de res-
tricción alimentaria aplicado 
en gestación pueden, a su vez, 
acarrear cambios significativos 
en distintos tejidos y órganos 
fetales. Esto podrá predisponer 
a una mayor tasa de mortali-
dad neonatal o incluso a enfer-
medades en la edad adulta en 
el caso de animales de reposi-
ción y, por tanto, lastrar la pro-
ductividad de la explotación. 

Por lo tanto a la hora de elegir 
una pauta de manejo nutricio-
nal determinada hay que te-
ner en cuenta que el desarrollo 
fetal se divide en distintas fa-

ses, atendiendo a la cronología 
y al crecimiento del individuo. 
A partir del día 8,5 post-coito 
aparecerán los primeros so-
mitas, estructuras que darán 
lugar a la musculatura dorsal, 
cartílagos costales y vértebras. 
Más tarde, en torno al día 9,5 
comienza el desarrollo de las 
extremidades fetales, finali-
zando en torno al día 19,5, con 
una clara visualización de las 
manos y pies del feto (Beau-
doin y col., 2003). Es por tanto 
durante este periodo cuando 
se produce la organogénesis, 
periodo que se puede llegar 
a alargar hasta el día 18-20 
de gestación (Beaudoin y col., 
2003; Symeon y col., 2015). 
Sin embargo, es importante 
remarcar que el desarrollo de 

Debido al déficit tanto 
nutricional como de 
oxígeno que le llega 
al feto, éste se verá 
en la difícil tesitura 
de tener que decidir 
qué órganos y tejidos 

favorece para su 
supervivencia
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determinados órganos fetales 
en el conejo puede prolongar-
se hasta la etapa perinatal, co-
mo es el desarrollo cerebral, al 
producirse la mielinización en 
torno al día 5 post-parto (De-
rrick y col., 2007).

¿Y ahora, qué priorizar?

Debido al déficit tanto nutri-
cional como de oxígeno que le 
llega al feto, éste se verá en la 
difícil tesitura de tener que 
decidir qué órganos y tejidos 

favorece para su superviven-
cia. En este sentido, el feto 
priorizará el desarrollo del 
cerebro, corazón o glándulas 
adrenales respecto a otros 
como el hígado, pulmones, 
riñones, timo o tejido múscu-
lo-esquelético. Nuestros es-
tudios avalan dicha decisión 
(López-Tello y col., 2015b), de 
manera que, aunque los fetos 
procedentes de madres res-
tringidas al 50% en gestación 
presentan un menor desa-
rrollo cerebral y hepático en 
valores absolutos respecto a 
los fetos cuyas madres se ali-
mentan ad libitum, al referir 
el peso cerebral y hepático 
respecto al peso del propio 
feto, los restringidos mues-
tran un mayor crecimiento 
del primero, en detrimen-
to del segundo (Figura 2). El 
desarrollo de determinados 
órganos respecto a otros, co-
mo el cerebro, es fundamen-
tal en edades tempranas al 
encontrarse en el cerebro el 
centro de termorregulación 
y del apetito. De hecho, otros 
estudios (Simitzis y col., 2015) 
han demostrado que aplican-
do una restricción del 50% 
del día 20 al 27 de gestación, 
los gazapos presentan una 
menor actividad locomotora 
e investigadora del medio, 
aumentando los momentos 
de descanso respecto a los ga-
zapos de madres bien alimen-
tadas. Por otro lado, el hígado 
es de gran importancia, ya 
que en las etapas fetales fi-
nales produce gran cantidad 
de factores de crecimiento y 
es el encargado de almacenar 
las reservas neonatales, fun-
damentales para la termorre-
gulación y, por tanto, para la 
viabilidad neonatal. No obs-
tante, en nuestros estudios 
la reducción del peso del hí-
gado no está relacionada con 
una menor viabilidad al naci-
miento.
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Figura 2. 
Efecto de la 
restricción 
alimentaria de 
conejas al 50% 
(103g/día) sobre el 
crecimiento fetal 
y placentario a día 
28 de gestación. 
Fuente López-Tello 
(UCM-UPM).)



REPRODUCCIÓN # ESTRATEGIAS EN GESTACIÓN

Pros y contras

Aunque la restricción alimen-
taria puede ser perjudicial para 
el desarrollo del nuevo indivi-
duo, también se ha demostra-
do que cuando es moderada y 
aplicada en periodos de tiempo 
determinados puede ser eco-
nómicamente rentable para 
el cunicultor. En este sentido, 
se ha descrito que, en gesta-
ción, el ajuste de la cantidad 
de alimento suministrado dia-
riamente al 60% del total que 
ingieren, afecta negativamen-
te si es aplicado en la segunda 
mitad, mientras que si se apli-
ca en los primeros 15 días, no 
se observan efectos adversos 
ni en la viabilidad ni en el peso 
de los gazapos al nacimiento 
(Nafeaa y col., 2011). Este ma-

nejo asociado a un suministro 
ad libitum en el último tercio de 
gestación aumenta el consumo 
voluntario de las hembras al fi-
nal de la misma (Manal y col., 
2010), justamente cuando las 
necesidades fetales son mayo-
res. Esto podría mejorar el es-
tado energético de las madres 
al parto, reducir los efectos 
negativos de la lactación pos-
terior sobre su función repro-
ductiva (mala respuesta ovula-
toria y aumento del intervalo 
parto-inseminación fértil) así 
como, mejorar el peso y la via-
bilidad de los gazapos. u

A modo de conclusión

Los efectos de la restricción dependen de distin-
tos factores: la severidad y el tiempo de aplica-
ción y la capacidad de la madre para ceder nu-
trientes y por consiguiente de la placenta para 
transferirlos. A su vez, el feto podrá verse afecta-
do generando cambios en su desarrollo corpo-
ral que a la larga podrán tener consecuencias en 
su productividad. No obstante, su aplicación en 
periodos de tiempo determinados basados en 
el conocimiento de la �siología de la gestación 
y del desarrollo fetal podría llegar a ser econó-
micamente rentable para el cunicultor. Por tanto, 
es necesaria la realización de más estudios cien-
tí�cos para poder llegar a conocer los posibles 
pros y contras de esta pauta de manejo antes de 
ser plenamente aplicada en las explotaciones cu-
nícolas.

Queda a disposición del lector interesado 
en el correo electrónico:
redaccion@editorialagricola.com 
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LEE Y 
CUÉNTALO

Descubre qué puede hacer la carne de conejo 
para controlar el sobrepeso o la obesidad.

El papel de la carne de conejo en las 
dietas hipocalóricas equilibradas

¿Qué es una dieta 
hipocalórica?
Es aquella que aporta menos calorías 
de las que nuestro organismo necesi-
ta. Aunque se modi�que el principio de 
la cantidad, deben, eso sí, mantenerse 
intactos todos los aspectos restantes 
de una dieta equilibrada, de modo que 
quede garantizada la calidad, armonía y 
adecuación de la dieta.

¿Cuál es el objetivo 
de una dieta 
hipocalórica?
Estas dietas pretenden únicamente con-
seguir un balance energético negativo, 
es decir, que se gasten más calorías 
que las que se ingieren.

¿Cuántos tipos de 
dietas hipocalóricas 
existen?
Existen tres tipos de dieta hipocalórica:

- Dietas de restricción moderada. De-
ben aportar entre 1.200 y 1.500 kiloca-
lorías. También suele reducirse entre 
300 y 500kcal. sobre las consumidas 
por el paciente según el registro de 
alimentos.

- Dietas de bajo valor calórico. Deben 
aportar entre 800 y 1.200kcal.

- Dietas de muy bajo valor calórico. De-
ben aportar menos de 800kcal. Este tipo 
de dietas se recomiendan por plazos no 
superiores a 3-4 meses y debe hacerse 
siempre bajo supervisión médica.

PREGUNTAS Y RESPUESTAS

- La carne de conejo es un alimento ideal para formar parte de dietas hipocalóricas o de control de peso. Esto es 
debido a que, además de ser un alimento proteico de fácil digestibilidad por su bajo contenido en colágeno y de alto 
valor biológico al aportar todos los aminoácidos esenciales, es una carne de bajo contenido calórico (133 kcal/100 g) y 
magra o baja en grasa (5,3 g/100 g).

- A pesar de ser una carne de bajo contenido energético, aporta cantidades importantes de determinados micronu-
trientes como el hierro, zinc, magnesio, selenio, fósforo y potasio. Respecto a su contenido en vitaminas, destacan 
las del grupo B como la B3, B6 y B12.

- Su gran versatilidad gastronómica permite que sea consumida en diversidad de preparaciones (asado, plancha, 
microondas, parrilla etc.) junto a gran número de alimentos típicos de la Dieta Mediterránea (verduras, hortalizas, arroz, 
legumbres, etc.) como especias y hierbas aromáticas.

LA CARNE DE CONEJO COMO PARTE DE UNA DIETA 
HIPOCALÓRICA EQUILIBRADA

¿SABÍAS QUE...?
UNA BUENA 
ALIMENTACIÓN 
CONTRIBUYE A 
PREVENIR O PALIAR LOS 
EFECTOS DE ALGUNAS 
ENFERMEDADES. 
El consumo de carne de 
conejo podría presentar 
un bene�cio frente al 
sobrepeso y obesidad, 
hipertensión arterial, 
enfermedad cardiovascular, 
diabetes o diferentes tipos 
de cáncer, debido a su 
bajo contenido en grasa, 
colesterol y sodio, así 
como a su magní�co per�l 
lipídico, mayoritariamente 
insaturado.
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www.carnedeconejo.es
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www.carnedeconejo.es

Paco
Roncero
“Gastronómicamente, 
la carne de conejo 
de granja es un 
producto increíble, 
con muchísimas 
posibilidades 
y muy rico”

SUMARIO
- Campaña #Turronners 
- INTERCUN triunfa en las 
redes sociales
- Entrevista a Paco 
Roncero, imagen de 
la última campaña de 
promoción de INTERCUN



Campaña 
#Turronners 
“Ni una caloría de más, ni un capricho de menos”

Al realizar las actividades propias 
de las fechas navideñas, un hom-
bre tipo de 70 kg puede perder 
unas 3.466 kcal y una mujer tipo de 
60 kg, 2.674 kcal aproximadamen-
te. Esta estimación calórica fue 
calculada coincidiendo con el inicio 
de las navidades por un equipo de 
dietistas-nutricionistas de la agen-
cia Sprim a partir de las “Tablas de 
composición de alimentos. Guía de 
prácticas”, publicadas por las au-

toras Dra. Olga Moreiras, Dra. Án-
geles Carbajal, Dra. Luisa Cabrera 
y Dra. Carmen Cuadrado en el año 
2015 y presentadas a finales de año 
en el Casino de Madrid.
Un evento en el que participó el 
dos estrellas Michelin Paco Ron-
cero, diseñando una colección de 
diez recetas muy apropiadas para 
la mesa festiva, a partir de carne 
de conejo e incorporando en cada 
una de ellas una tabla de equiva-

Un equipo de dietistas-nutricionistas calcula la energía 
utilizada en el ejercicio que practicamos sin saberlo 
durante las navidades y el chef Paco Roncero elabora 10 
recetas saludables con carne de conejo para disfrutar 
de las fiestas sin renunciar a los excesos. El Casino de 
Madrid acoge la presentación de los resultados de estos 
cálculos bajo el lema “Ni una caloría de más, ni un capricho 
de menos” en un evento del movimiento #Turronners, 
organizado por INTERCUN.

La presentación de la campaña 
tuvo lugar en el Casino de Madrid

Imagen principal de la campaña



Algunos elementos gráficos de la campaña

INTERCUN INFORMA

lencias calóricas similar a las acti-
vidades propias de estas fechas, 
tomando como referencia la esti-
mación realizada.
Así, bajo el lema de estas navida-
des “Ni una caloría de más, ni un 
capricho de menos”, el propio Paco 
Roncero junto con la bloguera de 
gastronomía y estilo de vida Mar-
ta Simonet, el periodista deportivo 
Rodrigo Errasti y la nutricionista 
Andrea Ferrandis, aportaron otras 
claves especializadas para dis-
frutar de una Navidad saludable 
sin renunciar a los caprichos en el 
evento #Turronners.
En este caso, se trataba de una 
acción especial “one shot” para 
informar durante las navidades  y 
destinada a medios de comunica-
ción online y blogs del ámbito ge-
neralista, alimentario y lifestyle. La 
agencia Soma Comunicación ha 
estimado el impacto de esta cam-

paña en 4,3 millones de personas 
de audiencia potencial con una 

presencia en más de 60 medios de 
comunicación.

Estimación de calorías calculada a partir de Moreiras O, Carbajal A, Cabrera L, Cuadrado C. Tablas de composición de alimentos. 
Guía de prácticas. 17ª ed. Madrid: Ediciones Pirámide; 2015.

De izquierda a derecha: Paco Roncero, Andrea Ferrandis, Marta Simonet y Rodrigo Errasti.



Chuletitas de 
conejo a la 
romana con 
limón y pistacho 

INGREDIENTES (10 raciones) 
2 huevos de gallina, limón, 150 g de pis-
tacho verde, 100g de limones, 12,5 g de 
azúcar demerara, té, 50 g de harina de 
trigo, 500 ml de aceite de oliva 0.4 y 
chuletitas de conejo. 

ELABORACIÓN 
1. Partir las chuletas de conejo a la mi-
tad con la ayuda de un cuchillo cebolle-
ro y reservar en la nevera 

Para la mezcla de té verde 
1. Mezclar el té con el azúcar hasta ob-
tener una mezcla homogénea. Guardar. 

Para la mezcla de pistacho y limón 
1. Secar los pistachos en el horno a 180 
ºC durante 5 minutos y repelar. 
2. Rallar el pistacho tostado repelado 
con la ayuda de un rallador microplane. 
3. Mezclar el pistacho rallado con el li-
món. Guardar. 

Para el huevo batido 
1. Cascar y batir los huevos con la ayu-
da de una varilla. 
2. Colar y guardar. 

APORTE NUTRICIONAL 
POR RACIÓN 
Energía: 283 kcal 
Proteínas: 24 g 
Grasas: 19 g 
Hidratos de carbono: 3 g 
Fuente de vitamina B1 
Alto contenido en vitamina B6

Espaldita de 
conejo en 
salmorejo  
INGREDIENTES (6 raciones) 
1kg de espaldita de conejo, 20g de ro-
mero fresco, 20g de tomillo fresco, 50g 
de ajo pelado, 20 g de pimentón dulce, 
5g de pimienta negra molida, 3 unida-
des de laurel, 50 ml de aceite de oliva 
0.4, 400 ml de vino blanco brick, 400g 
de mango, 100g de endibias, y 100 g de 
queso mascarpone. 

ELABORACIÓN 
Para el conejo 
1. Limpiar de grasa las espalditas. 
2. Remover bien las espalditas con el pi-
mentón, el ajo picado, el tomillo, el romero 
y laurel roto, y la pimienta. 
3. Añadir el aceite y el vino blanco y dejar 
macerar 24 horas. 
4. Pasadas las 24 horas cocer a fuego muy 
lento unas 2 horas aproximadamente. 
5. Una vez templado deshuesar sacando 
el hueso de pala. 
6. Colar el salmorejo y triturar un poco en 
el Thermomix y volver a poner en las es-
palditas. 

Para la guarnición 
1. Cortar el mango a gajos, sacar la piel y 
dorar en la plancha a fuego medio. 
2. Marcar y cocer las endibias cortadas 
a cuartos en la plancha. 
3. Batir el mascarpone. 

APORTE NUTRICIONAL 
POR RACIÓN 
Energía: 476kcal 
Proteínas: 37 g 
Grasas: 26 g 
Hidratos de carbono: 20 g 
Alto contenido en hierro 
Alto contenido en vitamina B12

Conejo en 
escabeche  
INGREDIENTES (10 raciones) 
200 g de patatas de tornear, 3kg de cone-
jo, 200 g de zanahorias, media unidad de 
cebollitas francesas, 100g de ajo fresco, 
300 ml de aceite de oliva 0.4, 100 ml de 
vinagre de jerez 25 años y 100 ml de vino 
blanco. 

ELABORACIÓN 
1. Limpiar las espalditas de conejo. 
2. Cocer en una olla y a fuego muy lento y 
por este orden, el ajo, la cebolla, la zana-
horia y la patata. 
3. Añadir el vino blanco y reducir hasta 1/3 
de su volumen. 
4. Incorporar el vinagre y repetir la opera-
ción. 
5. Mojar con el agua, añadir las hierbas y 
especias, y reducir hasta la mitad de su 
volumen. 
6. Mientras tanto, calentar el aceite de oli-
va hasta 180 ºC y saltear el conejo previa-
mente sazonado y enharinado. 
7. Retirar, y añadir el aceite de la fritura al 
escabeche, muy despacio y con cuidado. 
8. En el momento de hervir el escabeche, 
añadir las espalditas de conejo, y cocer 
a fuego muy lento, durante 10 minutos, 
para dejar reposar toda la noche en el lí-
quido. 

OBSERVACIONES 
Si se introducen 2 patatas peladas en el es-
cabeche y se dejan cocer, nos queda una 
guarnición perfecta sin darnos cuenta. 

APORTE NUTRICIONAL 
POR RACIÓN 
Energía: 435 kcal 
Proteínas: 43 g 
Grasas: 21 g 
Hidratos de carbono: 18 g
 Fuente de hierro 
Alto contenido en vitamina B1

ALGUNAS DE LAS RECETAS 
PROPUESTAS POR PACO RONCERO 
EN LA CAMPAÑA #TURRONNERS

INTERCUN INFORMA
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Intercun triunfa en las 
redes sociales

Facebook
https://www.facebook.com/carnedeconejook/

8.732 likes 

Youtube
https://www.youtube.com/channel/
UCbXyMUrEDPnua2acb5gsZSA

168 suscriptores
13 vídeos subidos
104.955 visualizaciones

Twitter
https://twitter.com/intercun

1.269 seguidores
543 Me gusta

Google+
https://plus.google com/u/
0/109595781736819304724

356 seguidores

Pinterest
https://es.pinterest.com/okcarnedeconejo/

6 tableros
33 pines
28 Me gusta
10 seguidores

Facebook, Twitter, Google Plus... Son miles los internautas que diariamente reciben 
información en sus teléfonos y tablets en torno a recetas, hábitos alimenticios saludables... 
¿Quieres saber dónde buscarnos?
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“Gastronómicamente, 
la carne de conejo 

de granja es un 
producto increíble, 

con muchísimas 
posibilidades 

y muy rico”

Joan Valera ©



INTERCUN INFORMA

Usted es el prescriptor elegi-
do para protagonizar la últi-
ma campaña de promoción de 
carne de conejo de granja por 
INTERCUN, al ser un chef muy 
reputado, pero también un gran 
aficionado a la actividad depor-
tiva, faceta no muy conocida. 
¿Nos la desvela?

En el año 2008 empecé a correr, 
porque necesitaba un ratito al día 
para mí, necesitaba hacer algo que 
no fuera trabajar. Así que un buen 
día me calcé unas zapatillas y co-
mencé a correr y hasta hoy, por 
medio muchas carreras de 10 km, 
varios maratones... también en 
triatlón, varios de distancia olímpi-
ca, de distancia Medio Ironman.

El lema de la campaña de IN-
TERCUN es “Si haces deporte, 
Carne de Conejo”. ¿Qué bene-
ficios encuentra quien realiza 
regularmente actividad física?

La actividad física te hace sen-
tir muy bien, te aporta calidad de 
vida, te hace sentirte fuerte y con 
energía para afrontar simplemente 
el día a día. No hace falta hacer un 
maratón, simplemente encontrar 
la actividad física que más te llene 
e integrarlo en tu vida.

El consumo de la carne de cone-
jo de granja no acaba de arran-
car entre los jóvenes. ¿Cómo se 
podría incentivar a las nuevas 
generaciones desde el punto 
de vista gastronómico? ¿Hacen 
falta nuevos formatos de co-
mercialización?

Solo puedo decir que gastronómi-
camente es un producto increíble, 

con muchísimas posibilidades y 
muy rico. En nuestro restauran-
te, La Terraza del Casino, con dos 
estrellas Michelín y tres soles Rep-
sol, siempre tenemos recetas con 
conejo. Quizás hagan falta más 
campañas de comercialización 
cercanas a este target, pero es-
toy seguro que desde INTERCUN 
están trabajando duro en este as-
pecto.

¿Escoja, por favor, una receta 
con carne de conejo de las que 
ha creado en su taller culinario?

La espaldita de conejo al vermouth, 
¡para chuparse los dedos! 

  

“En la Terraza del 
Casino, con dos 
estrellas Michelín 
y tres soles 
Repsol, siempre 
tenemos recetas 
con conejo

La carne de conejo es un componente de largo recorrido en la despensa mediterránea, 
pero otras especies animales la han desplazado en la cesta de la compra. Las campañas 
de porcino y el ovino obligan a nuestro producto a elevar el listón para promocionar 
sus cualidades nutricionales y gastronómicas, pero al mismo tiempo afinar el tipo 
de consumidor al que fidelizar. Esta vez para atraer a público joven, de vida sana y 
deportista por vocación se ha elegido a una figura que reúne todos estos atributos y 
otro más: un chef creativo y riguroso, abanderado de la cocina de vanguardia sin dejar 
de subrayar la calidad de la materia prima. En la carta de uno de sus restaurantes, uno 
siempre puede encontrar un plato elaborado con carne de conejo.

Joan Valera ©
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alimentación

a investigación realizada sobre el 
uso de aditivos como alternativa a 
los APC en piensos de conejos ha si-
do revisada de forma pormenorizada 
por Falcão-e-Cunha et al. (2007). En 
general, los resultados obtenidos no 
son tan claros como sería de desear 
y a veces son incluso contradictorios, 
por lo que su interpretación suele re-
sultar compleja y dificulta formular 
recomendaciones sobre su uso en la 

práctica. Tales dificultades tiene su 
origen en la diversidad de las condi-
ciones experimentales en que sean 
realizado los distintos ensayos, par-
ticularmente las relativas al tipo de 
aditivo empleado, la dosis incluida 
en el pienso, la composición del pien-
so, el número de animales utilizado, 
las condiciones ambientales (tempe-
ratura, higiene) de la granja y el esta-
do sanitario de los animales. 

Aditivos 
empleados 

en nutrición 
de conejos

L

El interés en sustancias no antibióticas que pudieran tener efectos 
similares a los antibióticos promotores del crecimiento (APC) creció 
significativamente en los años 80, aunque el estímulo principal para 
el estudio y desarrollo de aditivos alimentarios que sirvieran como 
alternativa a los APC fue su prohibición en la Unión Europea desde 

2006. La producción cunícola no ha sido ajena a esta corriente, aunque 
el número de trabajos realizados es considerablemente menor que en 

los otros monogástricos (aves y cerdos), como resulta lógico si se tiene 
en cuenta que el mercado potencial de los aditivos que se registren 
para cunicultura es mucho más pequeño y que la inversión necesaria 

para tratar de conseguir la pertinente autorización es alta. Entre estos 
aditivos, cabe destacar probióticos, prebióticos, ácidos orgánicos, 

enzimas y extractos vegetales. A ellos, hay que añadir los utilizados 
para mejorar el proceso de fabricación del pienso y/o sus características 

organolépticas, que pueden denominarse aditivos tecnológicos.

A. Arnau-Bonachera, P. J. Marín-García, E. Blas, J. J. Pascual*

*Instituto de Ciencia y 
Tecnología Animal. Universitat 

Politècnica de València



ADITIVOS  # ALIMENTACIÓN

El presente trabajo se plantea 
desde un punto de vista prác-
tico, ya que pretende reflejar 
el uso real de aditivos en pien-
sos de conejos, a partir de en-
cuestas realizadas a un con-
junto de cuatro entidades que 
representan cerca del 30% de 
la producción de piensos para 
conejos, y cuyos resultados se 
resumen en la Tabla 1.

Probióticos

Se trata de microorganismos 
vivos que provocan efec-
tos beneficiosos en el animal 
mediante modificaciones en 
la población microbiana del 
tracto gastrointestinal. En la 
mayoría de las fábricas con-
sultadas se utilizan, aunque 
en general su uso es ocasio-
nal tanto en piensos de re-
productoras como en piensos 
de engorde y de retirada. Se 
utilizan para la prevención 
o tratamiento de trastornos 
digestivos o, a veces, por pe-
tición expresa del cliente. Los 
microorganismos utilizados 
son Saccharomyces cerevisiae 
(levadura) y Bacillus cereus 
var. toyoi (bacteria Gram po-
sitiva, esporulada y anaerobia 
facultativa). En la encuesta 
se destaca que los probióticos 

registrados para conejos son 
pocos y que, por su alto coste, 
es posible que se tienda a do-
sificarlos por debajo de lo que 
sería necesario para producir 
los efectos deseados.

Prebióticos

Son oligosacáridos no diges-
tibles en el intestino delgado 
pero fermentescibles en el 
intestino grueso, que promue-
ven la microbiota simbióti-
ca y limitan el desarrollo de 
microorganismos patógenos. 
En la mayoría de las fábricas 
consultadas sólo se utilizan 
de forma ocasional, aunque 
algo más frecuentemente en 
el pienso de engorde que en el 
resto de piensos. Como sucede 
con los probióticos, se utilizan 
para la prevención o trata-
miento de trastornos diges-
tivos. Los más utilizados son 
los manano-oligosacáridos 
(MOS).

Acidi�cantes

Son ácidos orgánicos (prin-
cipalmente  fórmico, acético, 
propiónico, butírico, láctico, 
sórbico, fumárico, tartárico 
y cítrico) o sus sales, aunque 
también pueden considerarse 

dentro de este grupo de aditi-
vos los ácidos grasos de cade-
na media (caproico, caprílico 
y cáprico). Tienen efecto anti-
microbiano tanto en el pienso 
(para el que son conservantes) 
como en el tracto gastrointes-
tinal. Parecen ser los aditivos 
más utilizados como alternati-
va a los APC en los piensos de 
conejos, ya que se utilizan en 
todas las fábricas consultadas, 
en general frecuentemente y 
en todos los tipos de pienso, 
aunque más en el de engorde 
que en el resto de piensos. Se 
utilizan para la prevención o 
tratamiento de trastornos di-
gestivos, así como en casos de 
posible contaminación de ma-
terias primas con Clostridium 
spp. El más utilizado es el áci-
do butírico, bien en forma de 
butirato sódico o esterificado 
con glicerol.

Enzimas

Las enzimas se incluyen en 
los piensos con el principal 
objetivo de mejorar la dispo-
nibilidad de los nutrientes que 
no pueden ser digeridos por el 
propio sistema digestivo del 
animal. De esta forma pode-
mos mejorar la disponibilidad 
de la energía (mediante carbo-
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TABLA 1. Utilización de aditivos en pienso según los fabricantes encuestados

Probióticos Prebióticos Ácidos 
orgánicos

Aditivos 
tecnológicos

Enzimas
Ex. Vegetales

Presencia en 
fábricas Frecuente Frecuente Habitual Habitual Ocasional

Presencia en
fórmula Ocasional Ocasional Frecuente Habitual Excepcional

Tipo de pienso
Reproductoras

Engorde
Retirada

Todos Todos Todos -

Motivo
Digestivo:

- Prevención
- Tratamiento

Digestivo:
- Prevención
- Tratamiento

Digestivo:
- Prevención
- Tratamiento

Uniformidad
Palatabilidad
Granulación

-

“-“ Información no disponible
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hidrasas que liberan los mo-
nómeros de diferentes fibras), 
proteína (mediante proteasas 
que mejoran la disponibilidad 
de aminoácidos), minerales 
(como las fitasas que liberan 
el fósforo vegetal poco dispo-
nible), etc. del pienso, lo que 
supone una mejora del valor 
nutritivo, índice de conver-
sión y precio del pienso. En 
ocasiones se han relacionado 
también con una mejora de la 
salud digestiva al liberar sus-
tancias con propiedades pre-
bióticas. Podemos observar 
que su utilización en la fabri-
cación de piensos de conejos, 
aunque pudiera tener bastan-
te interés, ocurre solamente 
de forma excepcional, y en la 
mayoría de los casos se trata 

de productos multienzima que 
buscan un efecto global sobre 
la disponibilidad de los nu-
trientes del pienso. Al igual de 
lo que ocurre con muchos an-
timicrobianos y aditivos, uno 
de los principales limitantes 
para su uso es la falta de regis-
tro en esta especie, por lo que 
su utilización está supeditada 
a la consecución de permisos 
específicos.

Extractos vegetales

Los extractos vegetales pro-
ceden de una amplia gama de 
plantas y pueden tener una 
serie de efectos beneficiosos 
multifuncionales,  que su-
puestamente derivan de los 
componentes bioactivos es-

El presente trabajo 
pretende reflejar 

el uso real de 
aditivos, a partir de 

encuestas realizadas 
a un conjunto de 
4 entidades que 

representan cerca del 
30% de la producción 

de piensos para 
conejos
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pecíficos presentes en dichos 
extractos: aceites esenciales 
(como el timol, cineol, apiol, 
eugenol, etc.), derivados de 
aminoácidos (como la aliina), 
hormonas (como la trigoneli-
na), etc. Una de las ventajas 
para su utilización es la no ne-
cesidad de registro previo en 
la UE, ya que son extractos de 
productos naturales que po-
drían considerarse materias 
primas, lo que ha facilitado su 
desarrollo y comercialización. 
Todos los fabricantes con-
sultados indican que los han 
utilizado en alguna ocasión, 
especialmente como alterna-
tivas a la utilización de anti-
microbianos en los piensos de 
conejos. Sin embargo, algu-
nos de ellos ponen en duda la 
efectividad de la mayoría de 
ellos como alternativa a los 
antibióticos, aunque conti-
núan realizando pruebas para 
evaluar su efectividad. 

Aditivos tecnológicos

Bajo este nombre se agrupan 
una gran cantidad de produc-
tos que se utilizan para una 
gran diversidad de fines y que 

generalmente están relacio-
nados con la calidad del pien-
so. Se trata de productos que 
se encuentran habitualmente 
en la mayoría de fábricas y 
en muchas de las fórmulas de 
todo tipo de piensos. Por una 
parte se encuentran los adi-
tivos que afectan a la calidad 
organoléptica de los piensos. 
Dentro de este grupo se en-
cuentran los aromatizantes, 
que permiten una gran di-
versidad de aromas y sabores 
gracias a la combinación de 
ésteres, flavonoides e incluso 
ácidos grasos. Su objetivo es 

mejorar la uniformidad del 
producto a lo largo del tiempo. 
Al ser el producto más unifor-
me, el rechazo ante modifica-
ciones de la composición del 
pienso es menor, lo que reper-
cute sobre la ingestión de los 
animales y finalmente sobre 
su índice de conversión. Tam-
bién se pueden utilizar para 
mejorar la palatabilidad de al-
gunos piensos. Otra gama de 
productos utilizados son los 
antioxidantes, que como su 
propio nombre indica, evitan 
la oxidación de las grasas in-
cluidas en el pienso y alargan 
la vida útil del mismo. 
Por otra parte se encuentran 
los aditivos que afectan a la 
calidad física de los piensos. 
La composición del pienso 
puede afectar a la durabilidad 
del pellet y a la facilidad de 
granulación. Por ello, su utili-
zación suele variar en función 
de la composición del pienso. 
Los más usados son los ligno-
sulfonatos, aunque también 
se pueden encontrar mela-
zas y arcillas del tipo sepioli-
ta y bentonita. Su utilización 
mejora la cohesión del grano 
(aumenta la dureza de piensos 
blandos y mejora la plastici-
dad de piensos rígidos) y la fa-
cilidad de granulación, lo que 
repercute sobre el tiempo y 
coste de fabricación. También 
se ha propuesto que la utili-
zación de este último tipo de 
productos podría estar asocia-
da a una mayor digestibilidad 
de los nutrientes del pienso 
y a una menor incidencia de 
diarreas durante la fase de 
cebo. No obstante, en conejos 
esta información es escasa. u
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A modo de conclusión

Los piensos de conejos incluyen de forma oca-
sional diferentes aditivos (probioticos, prebióti-
cos, extractos vegetales…) dirigidos a mejorar 
la salud digestiva y a reducir la inclusión de an-
timicrobianos, siendo los ácidos orgánicos los 
más utilizados. Entre los principales limitantes en 
la utilización de estos aditivos �guran la falta de 
registro de muchos de éstos para esta especie 
(probióticos, enzimas…) y la dudosa efectividad 
de algunos de ellos. Finalmente, está bastante 
extendida la utilización de aditivos tecnológicos 
dirigidos a mejorar la calidad organoléptica y físi-
ca del pienso de conejos.
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l conocimiento del mercado resulta 
fundamental para que los sectores in-
dustriales y las empresas mantengan 
e incrementen su competitividad y, 
en este sentido, los consumidores son 
uno de los elementos fundamentales 
para obtener información del mismo. 
Una vez se dispone de la información 
del mercado, es tarea de las empresas 
entender los datos disponibles, selec-
cionar aquellos que pueden resultar 
más interesantes y ponerse a traba-
jar en una dirección determinada. En 
definitiva, convertir esa información 
en elementos que aporten valor al 

consumidor, un consumidor que es-
té dispuesto a pagar por el producto o 
servicio que adquiere, precisamente 
porque le proporciona a su vez un de-
terminado beneficio. 
La importancia que adquieren los es-
tudios de mercado es de tal calibre, 
que ha dado lugar a la aparición de 
empresas dedicadas exclusivamente 
a esta tarea. Estas empresas o con-
sultorías ponen a disposición de sus 
clientes sus herramientas y personal 
para ofrecer información detallada 
sobre aquellos mercados de interés. 
Entre sus servicios se encuentran 
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especializadas en estudiar al consumidor y en analizar los nuevos productos 
alimentarios aparecidos durante el pasado año 2015.
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los estudios de mercado, las 
bases de datos o los estudios 
de consumo, que constituyen 
el producto que comercializan 
entre las diversas organiza-
ciones interesadas en este tipo 
de información. Se trata por 
tanto de verdaderas agencias 
de inteligencia cuyo produc-
to estrella es la información y 
los servicios relacionados con 
el tratamiento de la misma. 
Disponer de esta información 
implica, para las empresas que 
la solicitan, invertir un presu-
puesto importante, si bien és-
ta puede resultar sumamente 
rentable si a consecuencia de 
ello, las empresas son capaces 
de proporcionar nuevos pro-
ductos o servicios de valor aña-
dido, que aseguren el éxito de 
la propuesta, al estar alineada 
con los intereses y los gustos de 
los consumidores. 
No es fácil el acceso a este tipo 
de información por parte de las 
empresas que forman parte de 
sectores como el cunícola. No 
solo porque los presupuestos 
necesarios para ello son suma-
mente importantes, sino más 
bien, por aspectos ligados a 
la propia idiosincrasia de este 
tipo de sectores, que, desde el 
punto de vista de la cadena de 

valor, se alejan del consumidor 
final de su producto y por tan-
to, pueden creer que esta in-
formación es más importante 
para las empresas comerciali-
zadoras de la carne de conejo, 
que no para la industria y los 
productores. Nada más lejos 
de la realidad. Si el propio sec-
tor no es capaz de apuntar ha-
cia el consumidor de conejo, y 
proporcionarle lo que necesita, 
éste comprará y utilizará cada 
vez menos esta carne como 
ingrediente en sus platos y, en 
una suerte de reacción en ca-
dena, hará que la distribución 
comercial la venda cada vez 
menos, porque no contribuye 
a dar valor a los recursos que 
aportan para venderlas, que 

son principalmente metros li-
neales de estanterías y exposi-
tores. No hay que engañarse, la 
distribución, en cualquiera de 
sus formas, no venderá aque-
llo que no le sea rentable, que 
no le compren sus clientes. Por 
tanto el mensaje está claro, el 
sector en su totalidad debe tirar 
del consumidor final para que 
compre carne de conejo y uno 
de los pasos más importantes es 
conocerlo a fondo. 
Volviendo a lo comentado an-
teriormente, será difícil que un 
estudio de mercado sea adqui-
rido o elaborado por una granja 
o un matadero de tipo medio, 
pero quizás una granja más 
grande o un matadero mayor 
o incluso, la unión de diversas 
empresas del sector cunícola, 
en el marco de una estrategia 
colaborativa puedan acceder a 
estos estudios. Como propuesta 
final, las propias organizacio-
nes que representan al sector 
tienen también en su mano 
la posibilidad de proporcionar 
información de mercado a sus 
miembros, en el marco de una 
estrategia conjunta y colabo-
rativa, que permita posterior-
mente, trazar estrategias de 
tipo compartido o privadas con 
el objetivo de atraer al consu-
midor.
Algunas de las empresas y con-
sultoras de mercado sobre las 
que nos estamos refiriendo rea-
lizan informes sobre tenden-
cias anuales en el consumo de 
determinados productos, entre 
ellos los alimentarios, a partir 
de la información obtenida en 
sus proyectos de investigación 
de consumidores o analizan-
do las propuestas alimentarias 
que se presentan anualmente. 
Afortunadamente, algunas de 
ellas difunden de forma gra-
tuita resúmenes de éstos in-
formes, en el marco de una es-
trategia comercial que utilizan 
para captar el interés de futu-
ros clientes. Dos de las empre-
sas más importantes que han 
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Presentación 
más cuidada de 
lo habitual de la 
canal de conejo 
en el mostrador 
de un comercio. 
Fuente: (7)
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presentado pequeños informes 
sobre tendencias alimentarias 
para 2016 son la agencia de 
inteligencia de mercado Min-
tel (1), que realiza sus propias 
encuestas a consumidores, y 
la base de datos de alimenta-
ción y bebidas Innova Market 
Insights (2), que analiza los lan-
zamientos anuales de nuevos 
productos alimentarios y en 
base a ello, determina las ten-
dencias de los consumidores a 
las que intentan dar respuesta 
estos nuevos productos. En el 
presente artículo y tomando 
como base estos informes, se 
mostrarán las tendencias pro-
puestas por estas empresas en 
lo que se refiere al mercado 
alimentario global en 2016, y 
se reflexionará sobre la alinea-
ción de la oferta actual de car-
ne de conejo con las tendencias 
descritas.

Tendencias en 
alimentación para 
el año 2016

Para la consultora Mintel, 12 
son las tendencias clave en 
alimentación y bebidas para el 
año 2016 (Ver cuadro 1). Por su 
parte, Innova considera 10 Top 
Trends en alimentación para 
2016 (Ver cuadro 2). Los distin-
tos informes presentados por 
ambas empresas, proceden de 
estudios y paneles de consumi-
dores, así como de trabajos de 
investigación llevados a cabo 
en la propia industria alimen-
taria y en la distribución. Sus 
técnicas de trabajo son propias 
y evidentemente, el análisis de 
los datos e interpretación de 
resultados está vinculado a téc-
nicas desarrolladas por estas 
empresas y que forman parte 
de su saber hacer o Know How 
utilizando el término en inglés, 
que suele ser confidencial. Por 
ello, no todas las tendencias 
que han presentado coinciden 
en su tipología, aunque lejos de 

resultar un problema, es una 
ventaja, al disponer de una vi-
sión más amplia de las tenden-
cias del mercado alimentario. 
Para la analista de Mintel Jen-
nifer Ziegler, “estas tendencias 
exploran como son las priori-
dades que desarrollan los con-
sumidores, las oportunidades 
de los avances en alimentos 
funcionales y cómo afectará 
a la alimentación y bebidas el 
alcance casi inevitable de la 
tecnología”. Además añade que 
“los consumidores no son los 
únicos que influyen, sino que 
también la economía cambian-
te, los fenómenos naturales y 
los medios de comunicación 
social, dan forma a qué, quién, 
dónde y con quién comen y be-
ben los consumidores” (3).

Tendencias 2016 y el 
sector cunícola

Analizando detalladamente las 
tendencias en alimentación pa-
ra 2016 descritas por estas dos 
consultoras, se pueden agrupar 
en 5 grupos. Esto permitirá por 
una parte, comparar la tenden-
cia descrita con la actual pro-
puesta comercial de la carne 
de conejo y por otra parte, es-
tablecer las pautas básicas que 
futuras propuestas de carne de 
conejo deberían contemplar en 
su posible desarrollo.

- Grupo 1. Alimentos 
auténticos

En este grupo incluimos las 
tendencias “Alimentos con 
ADN” y “Basado en una histo-
ria real” de Mintel y “Creando 
un vínculo real” de Innova. La 
carne de conejo tiene mucho 
que aportar a las predicciones 
de este grupo. Se trata de un 
producto que precisamente, se 
caracteriza por su autentici-
dad, por ser propio de nuestra 
cultura gastronómica y por 
extensión, de la cultura gastro-
nómica de países vecinos como 
Portugal, Francia e Italia. Esta 
carne, se ve además favoreci-
da por ser conocida, por estar 
presente en numerosas recetas 
que hacen que su uso y consu-
mo no resulte extraño, como 
lo podría ser el de otro tipo de 
carne. Se puede afirmar por 
tanto que la carne de conejo 
es muy nuestra, que impregna 
nuestro ADN gastronómico y 
permite al consumidor volver 
a lo básico, a lo auténtico. Es fá-
cil para el sector cunícola crear 
historias que giren alrededor 
de este producto, alcancen la 
imaginación de los consumido-
res y los conecten con sus an-
cestros, haciendo que deseen 
incorporar la carne de conejo a 
su dieta. Evidentemente, es im-
portante transmitir todos estos 
conceptos a los consumidores y 
sobre todo, que la información 
proceda de una fuente fiable y 
de confianza, evitando infor-
mación de dudosa credibilidad. 
Los recursos para ello son va-
rios, desde estrategias publici-
tarias que incidan en el origen 
o en el enfoque histórico de la 
carne de conejo, pasando por 
mensajes positivos acerca del 
tipo de su producción, o que 
informen del origen territorial 
mediante sellos o marcas de 
autenticidad. Estas estrategias 
de comunicación deben ir evi-
dentemente acompañadas de 
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CUADRO 1: Tendencias globales 
en alimentación y bebida en 2016 
por Mintel (4). 

1.- Lo artificial: el enemigo público nº 1
Los consumidores demandan productos más naturales 
y menos procesados. Esto obligará a las empresas a 
eliminar el uso de ingredientes artificiales y sustituirlos 
por formulaciones naturales formadas a base de ingre-
dientes reconocibles por el consumidor.

2.- La nueva realidad es eco
La sequía, el cambio climático, la preocupación por la 
generación de residuos en la producción alimentaria y 
los desastres naturales en general, no solo afectan al 
suministro de materias primas, sino que también influ-
yen en la propia industria alimentaria. La sostenibilidad 
por tanto, abarca no solo la base productiva, sino que 
forma parte de una perspectiva global que se debe 
considerar en la fase de desarrollo, industrialización y 
uso de los productos alimentarios.

3.- Desde el interior
Como dice el refrán “El interior es lo que cuenta”. Los 
consumidores están reconociendo que su alimentación 
puede conectar con la forma en que se ven y se sienten 
a sí mismos. Esto pone un nuevo énfasis en productos 
mejorados y enfocados a mejorar la apariencia física y 
el bienestar personal, creando una nueva oportunidad 
de mercado.

4.- Alternativas por doquier
Productos como las hamburguesas vegetales y las le-
ches no lácteas han pasado de un mercado “alternati-
vo” dirigido a personas con preocupaciones dietéticas y 
seguidores de las dietas vegetarianas, a integrarse pro-
gresivamente en lo cotidiano. Esto presagia un profun-
do cambio en el que los productos alternativos puedan 
crecer como corriente principal.

5.- Para cada cuerpo
La promoción de los estilos de vida saludables que ani-
man a la ciudadanía a estar activa, supone un escapa-
rate que provoca en paralelo, que los consumidores se 
familiaricen con alimentos que forman parte de la nu-
trición deportiva. Esto genera una oportunidad tanto 
en el diseño de alimentos como en las estrategias de 
comunicación.

6.- Basado en una historia real
A los consumidores se les ha enamorado con fantasías 
sobre el origen de los productos, los ingredientes o a 
base de historias inspiradoras. Este tipo de afirmacio-
nes hace que el consumidor busque productos verifica-
dos con declaración de autenticidad, huyendo de falsas 
afirmaciones y publicidad engañosa.

7.- De la tarjeta al click
La compra on-line, el uso de apps y los servicios logís-
ticos han transformado las transacciones, el acceso de 
los consumidores a determinadas ofertas e incluso a la 
oferta completa. A pesar que Internet aún no ha cam-
biado el panorama de la tienda de comestibles, estas 
innovaciones atraen poco a poco a los consumidores y 
les hace pensar en otras opciones más allá de los mino-
ristas físicos tradicionales.

8.- Suficientemente bueno para 
retuitearlo

La cada vez mayor presencia de contenidos gastronó-
micos y culinarios en los medios de comunicación, ha 
desencadenado un crecimiento del interés por la co-
cina. Y cocinar no es solo para alimentarse, sino para 
compartir las habilidades y creaciones del cocinero o 
cocinera en las redes sociales. Esto hace que el consu-
midor adopte diferentes papeles: desde querer partici-
par en un talent show en televisión, hasta buscar la pro-
pia satisfacción personal compartiendo sus creaciones 
con su entorno físico y virtual.

9.- Mesa para uno
En todos los grupos de edad, hay cada vez más consu-
midores que están viviendo solos o que ocasionalmen-
te comen sin compañía. Las oportunidades que genera 
esta situación pasan por el diseño de envases y comidas 
con un tamaño adecuado, así como enfoques que mini-
micen cualquier estigma de comer en solitario.

10.- Alimentos con ADN
El interés por lo natural y por la vuelta a lo básico, ha 
potenciado la idea de que lo que se hacía antes era 
mejor que lo que se fabrica hoy en día. El enfoque his-
tórico hace que las personas puedan desbloquear los 
aspectos fisiológicos de los alimentos y aceptar otras 
propuestas que les hagan revivir las conexiones genéti-
cas con sus ancestros

11.- El estigma de las grasas
El estereotipo de que todas las grasas son perjudicia-
les ha comenzado a disminuir. El conocimiento de que 
hay grasas buenas y malas está marcando el comienzo 
de un cambio de paradigma en el que el contenido en 
grasa no es la principal barrera en la búsqueda de pro-
ductos saludables.

12.- Comer con los ojos
El sabor ha sido durante mucho tiempo el núcleo de 
la innovación, pero una sociedad más interconectada 
y multimedia pide innovaciones que se presenten ar-
tísticamente. La oferta alimentaria puede experimentar 
con envasados de colores vibrantes y formas novedosas 
que provoquen la admiración de los consumidores y fa-
ciliten su difusión en las redes sociales.
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CUADRO 2: Tendencias Top Ten en 
alimentación y bebida para 2016 
propuestas por Innova (5)

1.- Clear Label: Etiquetas limpias y 
claras

No se trata solamente de un aspecto relacionado con el 
diseño. Se trata de una tendencia establecida en 2015 
y que se consolida como la más importante en 2016. 
Se refiere a la mayor transparencia en la información 
sobre el origen y los ingredientes, en la búsqueda de la 
simplicidad de los productos alimentarios y en la dismi-
nución en el uso de productos artificiales. Esta tenden-
cia está impulsada tanto por los propios consumidores, 
quienes se interesan más por la información de los pro-
ductos alimentarios, como por parte de las leyes y nor-
mas reguladoras, que limitan el uso de determinados 
ingredientes y aditivos.

2.- Productos “sin” para todos
En realidad, muchos consumidores no necesitan pro-
ductos “sin”, como los “sin gluten” o los “sin lactosa”, 
pero los compran de todos modos ya que creen que 
son más saludables.
La industria no tiene más remedio que responder a este 
fenómeno, ya que por ejemplo, el reciente aumento de 
los productos convencionales sin gluten ha sido increí-
ble y es previsible que aparezcan otros tipos de alimen-
tos “sin”, para lo que hay que estar atentos.

3.- El efecto “Flexitarian”
El aumento de los vegetarianos a tiempo parcial, que 
han reducido el consumo de carne por temas de salud 
o por una mayor conciencia sobre el impacto medioam-
biental de la producción ganadera y por el bienestar 
animal, está teniendo un peso importante en el desa-
rrollo de nuevos productos alimentarios.
Esto incluye el desarrollo tecnológico y la promoción de 
productos con sabores que recuerdan a la carne, el uso 
de fuentes alternativas de proteínas y los procesos más 
respetuosos con los animales.

4.- Procesado de forma natural
Las antiguas prácticas de procesado de alimentos que 
han existido durante siglos están en el punto de mira. 
Traen consigo una imagen natural y auténtica, para 
contrarrestar algunas de las percepciones negativas de 
los alimentos altamente procesados. Esto implica que 
también aparezcan nuevas tecnologías de elaboración y 
conservación que pueden tener éxito si son vistas como 
una alternativa a la utilización de conservantes artifi-
ciales.

5.- Luz verde para los vegetales
Los consumidores saben que necesitan comer más ver-
duras, pero rehúyen de ellas debido a las expectativas 
de sabor. Se ha detectado en 2015 un aumento de los 
batidos de fusión, conocidos como smoothies, y de las 
pastas vegetales, muy habituales para los niños, pero 
que también atraen a los adultos. Se prevé en un futuro 
la presencia de muchos más vegetales en gran variedad 
de productos, incluso formando parte de propuestas 
como los yogures.

6.- Creando un vínculo “real”
Los Millenials (nacidos en la década de 1990) han sido 
considerados como un grupo objetivo clave en el de-
sarrollo de novedades en alimentación y con ellos ha 
crecido el enfoque de lo básico y el restablecimiento de 
vínculos con los alimentos reales y auténticos.
El concepto de “real” se refiere a contar una historia 
acerca de dónde viene el producto y va más allá de 
un proceso de certificación. Los consumidores quieren 
saber que el producto es local, procedente de fuen-
tes sostenibles, o que ha sido creado por trabajadores 
bien tratados y bien pagados si se fabrica en un país 
lejano. En ese sentido, la tendencia indica que los ali-
mentos básicos de una región específica tienen una 
ventaja comercial sobre productos básicos genéricos, 
pues el número de marcas que se refieren a «hecho 
en» o «con ingredientes de” casi se ha triplicado entre 
2011 y 2015.

7.- Pequeños jugadores, grandes ideas
Las grandes empresas que solían tener grandes compe-
tidores, ahora tienen cientos de pequeños. Muchas de 
estas pequeñas empresas solamente hacen una cosa, 
pero la hacen bien, lo cual proporciona un gran atrac-
tivo para los consumidores más exigentes. Debido a 
que son más concretos en los procesos de desarrollo, 
los pequeños actores actúan mucho más rápido, sirven 
como inspiración para los grandes e incluso se han con-
vertido en líderes de opinión.

8.- Más allá del atleta
Los principales fabricantes de nutrición deportiva se 
han dado cuenta de que los beneficios de este tipo de 
alimentos pueden ser explotados por todos los grupos 
demográficos y, por tanto, se están redefiniendo hacia 
estilos de vida saludable para todo el mundo. No obs-
tante, el consumidor ha descubierto en la nutrición de-
portiva no solo ventajas saludables si no también nue-
vos sabores.

9.- La excusa perfecta
Para algunas categorías, como los postres y el cho-
colate, no existe ningún argumento válido para posi-
cionarlos como productos saludables. Incluso puede 
ser confuso y perjudicial. A pesar de ello, también los 
consumidores conscientes de la salud quieren consumir 
productos puramente por placer y, por tanto, buscan 
una excusa, una coartada, que no tiene porqué estar re-
ñida con la calidad u origen natural de los ingredientes. 

10.- Sabores para nuevas experiencias
Los viajeros y los consumidores aventureros espe-
ran más autenticidad y originalidad en los alimentos 
y bebidas que consumen. Buscan productos especí-
ficos y auténticos en todos los rincones del planeta y 
están abiertos a probar nuevas experiencias de sabor, 
que pueden incluir la combinación de sabores aparen-
temente no complementarios en un solo bocado o la 
apertura a texturas inusuales. Para ellos, comer es una 
experiencia. Esta tendencia puede ser impulsada con 
marketing creativo y productos dirigidos a la cocina de 
ensamblaje.
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una estrategia productiva que 
esté alineada con los mensajes 
a transmitir, tanto a nivel ga-
nadero como a nivel de la ga-
ma de productos a presentar al 
mercado.

- Grupo 2. Las tendencias 
sociales

En este grupo se contemplan 
cuatro subgrupos:

- Subgrupo 2.1. La salud
“Desde el interior” es la ten-
dencia predicha por Mintel en 
la que se muestra que el con-
sumidor occidental va más allá 
de la salud exterior y pone de 
manifiesto un creciente interés 
en la salud interior, en la mejo-
ra global de la salud tanto física 
como mental y en la búsque-
da del bienestar personal. La 
carne de conejo puede aportar 
mucho en ese sentido y eviden-
temente, hay que transmitirlo 
eficazmente al consumidor. El 
apoyo de trabajos como el de 
Dalle Zotte y Szendrö, (2011) 
(6) que presenta a la carne de 
conejo como alimento funcio-
nal, aportan la argumentación 
necesaria para incluir en cam-
pañas de comunicación que 
transmitan el mensaje de que 
esta carne es buena para nues-
tros sentimientos y el equili-
brio global, físico y mental.

- Subgrupo 2.2. Los estilos de 
vida
Respecto a las tendencias vin-
culadas a los estilos de vida, 
ambas consultoras aportan dos 
interesantes perspectivas, dife-
rentes pero complementarias. 
La primera de ellas, volviendo 
de nuevo a los estilos de vida 
saludables, está compartida 
por ambas. Mintel la denomina 
“Para cada cuerpo”, mientras 
que Innova la identifica como 
“Más allá del atleta”. Ambas 
se refieren a que los alimen-
tos destinados a deportistas, 

también atraen al resto de 
consumidores que han encon-
trado en la nutrición deportiva 
nuevos sabores, aparte de las 
ventajas saludables. La carne 
de conejo ha aprovechado el 
nicho de la salud para posicio-
narse frente al consumidor y 
presentarse como apta para 
deportistas, en la última cam-
paña publicitaria que desarro-
lla INTERCUN. Su mensaje no 
puede ser más específico “Si 
haces deporte, carne de cone-
jo” (7). Con este planteamiento, 
el sector pretende aprovechar 
esta tendencia y atraer al res-
to de consumidores que sin ser 
deportistas específicamente, 
también quieren beneficiarse 
de las propiedades de este ali-
mento.
Para la segunda tendencia vin-
culada a los estilos de vida, In-
nova propone la línea denomi-
nada “El efecto flexitarian”. Es-
ta tendencia, vinculada al esti-
lo de vida vegetariano, hace re-
ferencia a las personas que son 
vegetarianos a tiempo parcial 
y limitan el consumo de car-
ne. Las razones para ello son 
numerosas y en parte, están 
vinculadas a temas nutricio-

nales y de salud, pero también 
se basan en un cambio de con-
ciencia sobre los animales, que 
va más allá de los movimientos 
ecologistas y tiene más que ver 
con la empatía y la inteligencia 
emocional. Las investigaciones 
sobre psicología han avanzado 
a pasos agigantados y la apari-
ción de la palabra empatía no 
se produjo hasta 1909 aproxi-
madamente (Rifkin, 2010) (8). 
Esta palabra, fruto de las in-
vestigaciones llevadas a cabo 
por la psicología moderna, se 
define según Hoffman como 
“los procesos psicológicos que 
hacen que una persona tenga 
sentimientos más congruentes 
con la situación de otra persona 
que con la suya propia” (Rifkin, 
2010). Y cabe decir que la em-
patía también se ha transmi-
tido a los sentimientos que las 
personas tienen sobre los ani-
males. Rifkin (2010) afirma que 
“los teólogos cristianos siempre 
habían contemplado a los res-
tantes seres vivos de una ma-
nera utilitarista, [...] y la posi-
bilidad de tratarlos a su antojo. 
[...] Tampoco los filósofos de la 
Ilustración mostraban mucho 
aprecio por los animales que 

Imagen del 
último spot 
publicitario 
presentado por 
INTERCUN, 
transmitiendo un 
claro mensaje a 
los deportistas 
y por extensión, 
al resto de 
consumidores 
preocupados por 
la alimentación 
saludable. 
Fuente: (7).
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pueblan la Tierra. [...] los seres 
vivos eran autómatas sin alma 
[...]”. Estas afirmaciones, han 
permanecido en la mente de 
las personas durante muchos 
años y hacían que nadie cues-
tionara el maltrato y la falta de 
respeto hacia los animales. El 
surgimiento de la conciencia 
empática, se ha trasladado a 
numerosos campos de la vida 
empresarial, de las tradiciones 
o de la educación y ha hecho 
reflexionar a muchas perso-
nas sobre la procedencia de la 
carne que consumen y el tra-
to que reciben los animales en 
los procesos de cría y sacrificio, 
incluso en aquellos ciudadanos 
que siguen consumiendo car-
ne. Por eso es importante que 
el sector cunícola no de la es-
palda a esta conciencia y cuide 
exquisitamente la imagen que 
se transmite a la sociedad so-
bre la producción de conejos y 
su posterior trato en matadero 
y más cuando, como se ha visto 
en la tendencia detectada por 
Innova, puede afectar negati-
vamente al sector.

- Subgrupo 2.3. Nuevos grupos 
familiares
Los cambios en la sociedad son 
rápidos e imprevisibles. Si hace 

unos años se hablaba de uni-
dades familiares formadas por 
dos personas, en estos momen-
tos se habla ya de unidades fa-
miliares de una sola persona. 
La tendencia detectada por 
Innova lo describe claramente 
“Mesa para uno”. Si bien es una 
tendencia que hay que evaluar 
con mayor detalle, sobre todo 
para determinar su perspecti-
va económica, el sector cuní-
cola tiene que considerarla a la 
hora de diseñar y producir pla-
tos preparados o recetas vincu-
ladas a la cocina de ensamblaje 
que puedan ser utilizadas oca-
sionalmente por personas que 
en algún momento de su vida 
cotidiana puedan comer en so-
litario, tanto en el hogar como 
en el trabajo.

- Subgrupo 2.4. Experiencias
El nuevo siglo ha supuesto la 
consolidación de muchas ten-
dencias surgidas a partir del 
avance de la sociología y la 
psicología humana, que han 
sido bien aprovechadas por la 
industria y por los especialistas 
en marketing y comunicación. 
Si antes hemos hablado de la 
conciencia empática, ahora 
hablamos de las experiencias 
emocionales. Descritas por 

Jensen en 1999 (9), las expe-
riencias emocionales trasladan 
las experiencias de consumo 
más allá de las funcionalidades 
básicas del alimento. Esto sir-
ve de argumento para descri-
bir dos tendencias propuestas 
por Innova. La comida como 
elemento productor de placer, 
está descrita en la tendencia 
“La excusa perfecta”. Se refiere 
en este caso a aquellos alimen-
tos que suponen un premio o 
un capricho para el consumi-
dor. Aunque esta idea tiene 
su mayor aplicación en aque-
llos alimentos que no pueden 
considerarse como saludables, 
como las golosinas o el choco-
late, en el caso de la carne de 
conejo puede complementar 
los mensajes relacionados con 
sus aspectos nutricionales con 
mensajes vinculados al placer 
que puede provocar su consu-
mo. En este sentido, la segunda 
tendencia tiene más que apor-
tar. “Sabores para nuevas ex-
periencias”, también propuesta 
por Innova, hace referencia a 
la autenticidad y originalidad 
que muchos consumidores, ca-
racterizados por un estilo de 
vida dinámico, aventurero o 
atrevido, buscan en los alimen-
tos que consumen. En este sen-
tido la carne de conejo puede 
beneficiarse de esta tendencia 
a través de dos vías. Por una 
parte, transmitiendo el men-
saje de que es una carne por 
redescubrir, que forma parte 
de nuestra cultura gastronómi-
ca y que permitirá encontrar 
nuevos sabores a aquellos que 
no la conocen o no la utilizan. 
Sabores que por su parte, eran 
los mismos que disfrutaban sus 
antepasados. Por otra parte, las 
recetas tradicionales de conejo 
pueden complementarse con 
nuevas recetas, que aporten 
nuevos sabores y experiencias 
al consumidor actual de carne 
de conejo que tenga un estilo 
de vida como el que hemos co-
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Plato de autor 
cuyo ingrediente 
principal es la 
carne de conejo. 
Fuente (7).
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mentado anteriormente. Ade-
más, la carne de conejo lo tiene 
fácil, pues al ser una carne con-
sumida en muchos países me-
diterráneos, se pueden aportar 
recetas propias de estos países 
y desconocidas en España, que 
proporcionen nuevos sabores 
y experiencias a los consumi-
dores. 

- Grupo 3. Nuevos envases y 
formatos
Comer con los ojos, propuesta 
por Mintel, es la tendencia que 
se refiere a que el consumidor 
busca mayor atractivo en la 
presentación de los alimentos 
en el punto de venta. El men-
saje para el sector cunícola es-
tá claro. Es necesario mejorar 
la forma de presentación de la 
carne de conejo en el punto de 

venta. Este aspecto es funda-
mental, pues actualmente, la 
venta mayoritaria de la carne 
de conejo es en formato de ca-
nal entera y en muchos casos, 
dejando a la vista el hígado y 
los riñones, aparte de la cabeza 
ensangrentada y con los ojos a 
la vista del consumidor. Esta 
presentación aparte de identi-
ficar claramente al animal ha-
ce que el consumidor, debido 
a su mayor conciencia como 
se ha descrito anteriormente, 
pueda pensar en el trato que 
ha recibido el animal en base al 
aspecto que presenta la canal 
en el punto de venta.

- Grupo 4. Las nuevas 
tecnologías
La irrupción de las nuevas 
tecnologías y de Internet, está 

replanteando la forma en la 
que se distribuyen los alimen-
tos. A pesar de ello, la venta 
on-line de alimentos en Espa-
ña no está creciendo como lo 
hace en otros países y menos 
en productos frescos como la 
carne de conejo. La tendencia 
“De la tarjeta al click” propues-
ta por Mintel, hace referencia 
a un cambio en las formas de 
compra y de pagar, que poco 
a poco se irán consolidando y 
que deben considerarse en las 
formas de comercializar carne 
de conejo. Pero las nuevas tec-
nologías no solo están revolu-
cionando la comercialización 
de los productos. La tendencia 
“Suficientemente bueno para 
retuitearlo”, explica que, gra-
cias a las redes sociales, la co-
municación sobre las bondades 
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de un producto va más allá de 
las empresas que lo fabrican o 
venden. Se incluyen al propio 
consumidor como un nuevo 
vendedor, que por su parte, 
no participa por el beneficio 
económico que supone hablar 
favorablemente sobre un pro-
ducto, sino por ser reconocido 
por sus elaboraciones. Aunque 
el sector cunícola participa en 
determinadas redes sociales 
como Facebook o Twitter, debe 
cuidar exquisitamente su pre-
sencia y sobre todo, diseñar ini-
ciativas sectoriales para que la 
carne de conejo actúe como un 
dinamizador de las personas 
que cocinan por satisfacción 
personal y que además, quie-
ren transmitir sus creaciones a 
otros usuarios, convirtiéndolos 
en verdaderos prescriptores de 
esta carne.

- Grupo 5. Nuevos productos e 
Industria
Se ha dividido este grupo en 
tres subgrupos.

- Subgrupo 5.1. Ingredientes y 
nuevos productos
Este grupo es el que más ten-
dencias acumula de todos los 
analizados. En primer lugar, se 

identifica una clara tendencia 
hacia el uso de ingredientes 
naturales y reconocibles por 
el consumidor, productos sim-
ples y con información clara y 
transparente. Mintel lo titula 
“Lo artificial: el enemigo públi-
co nº 1”, mientras que Innova 
lo denomina “Clear Label: Eti-
quetas limpias y claras”. Sabe-
mos que aún no se prodigan 
los elaborados a base de carne 
de conejo, pero las empresas 
que opten por este tipo de pro-
ductos deben tener en cuenta 
que el consumidor demanda 
ingredientes naturales y reco-
nocibles. Pero esto no implica 
solamente a los productos ela-
borados. La procedencia de los 

animales, su alimentación y la 
utilización de otros insumos 
como los productos veterina-
rios, también se sitúan en el 
punto de mira de esta tenden-
cia, que se reflejaría en un eti-
quetado y envasado más claro 
y transparente. De este modo, 
se facilitaría la transmisión 
de un mensaje al consumidor 
que acentúe la visión de na-
turalidad y autenticidad de la 
carne de conejo. También se 
destaca en este mismo grupo 
una línea hacia la generaliza-
ción en el uso de ingredientes 
y productos propios de dietas 
específicas tanto dietéticas co-
mo deportivas, volviendo de 
nuevo a lo comentado en otros 
grupos. Las tendencias “Alter-
nativas por doquier” de Mintel 
y “Productos sin para todos” de 
Innova reflejan este hecho. Ya 
se ha comentado antes que el 
sector cunícola, a través de su 
última campaña de publicidad, 
está explotando esta tenden-
cia, identificando la carne de 
conejo como la apropiada pa-
ra deportistas y con un efecto 
de llamada al resto de consu-
midores para que, sin ser de-
portistas, pueden beneficiarse 
de esta carne. Por su parte, las 
grasas son uno de los ingre-
dientes alimentarios que más 
preocupan a los consumidores 
y por tanto, están en su punto 
de mira. Los últimos avances 
científicos demuestran que 
no todas las grasas son perju-
diciales y que el aporte de ali-
mentos ricos en ácidos grasos 
insaturados, como la carne de 
conejo, son beneficiosos (Ma-
monelles, 2015) (10). Esto se ha 
convertido en una tendencia 
que Mintel ha denominado 
“El estigma de las grasas”. Para 
todo el sector cunícola es evi-
dente que esta tendencia está 
alineada con el mensaje que se 
ha transmitido sobre la carne 
de conejo, en el que se ha des-
tacado su adecuado contenido 
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Gracias a las 
redes sociales, la 

comunicación sobre 
las bondades de un

producto va más allá 
de las empresas que 
lo fabrican o venden

Nueva imagen 
del spot 
publicitario 
presentado por 
INTERCUN, 
recalcando las 
propiedades 
nutricionales 
de la carne de 
conejo. 
Fuente: (7).
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graso y las ventajas nutricio-
nales que proporciona su con-
sumo.
Finalmente, el resurgir de las 
verduras como ingrediente en 
numerosas recetas se alinea 
con las tendencias hacia los 
productos saludables, natu-
rales, tradicionales y de pro-
cedencia conocida. Innova lo 
denomina “Luz verde para los 
vegetales”. Esta tendencia no 
solo está vinculada a los vege-
tales como ingrediente, sino 
que puede extrapolarse al uso 
de determinados vegetales en 
la dieta de animales de gran-
ja como el conejo, haciendo 
que la carne obtenida pueda 
transmitir al consumidor un 
mensaje vinculado a este mo-
vimiento.

- Subgrupo .5.2. Empresa
Una nueva mentalidad está 
invadiendo el mundo empre-
sarial. Las pequeñas empresas 
que hasta hace unos años te-
nían limitado el alcance de su 
negocio, ahora se ven favore-
cidas gracias a las posibilidades 
de Internet. Esto ha provocado 
el surgimiento de emprende-
dores que han iniciado nuevos 
negocios o han aprovechado 
negocios que estaban en una 
delicada situación para reacti-
varlos, pues para todos, Inter-
net es un escaparate global que 
permite ofrecer los productos 
más allá de las fronteras geo-
gráficas. Innova ha detectado 
un aumento en el número de 
pequeñas empresas, cuya ofer-
ta alimentaria es moderna y 
que se adapta a las demandas 
de los consumidores con ma-
yor agilidad que lo hacen las 
grandes industrias, denomi-
nando a esta tendencia “Pe-
queños jugadores, grandes 
ideas”. El sector cunícola es en 
sí mismo un sector de dimen-
siones reducidas comparado 

con otras ganaderías, pero es-
to, lejos de ser una desventa-
ja, supone una ventaja si los 
integrantes del sector trabajan 
codo a codo, eliminan diferen-
cias y se unen en un objetivo 
común, aprovechando pre-
cisamente, la ventaja de ser 
pequeños y poder trabajar de 
forma colaborativa y coopera-
tiva. Tienen a su disposición el 
recurso de Internet, el mejor 
medio de comunicación dis-
ponible por el ser humano en 
toda su historia. 

- Subgrupo 5.3. Lo ecológico y 
natural
Por último, tanto Mintel como 
Innova se refieren de nuevo a 
la tendencia ecológica impe-
rante en los últimos años. No 
la presentan como novedad, 
sino como una tendencia con-
solidada en la que se destaca 
el alcance global del concepto 
eco, al que Mintel denomina 
“La nueva realidad es eco”. 
Se destaca que la idea eco va 
más allá de los ingredientes 
que forman parte de un pro-
ducto y llega hasta la forma 
de producción. Innova por su 
parte, lo denomina “Procesado 
de forma natural” y efectiva-
mente, traslada el concepto 
eco hacia una idea de produc-
ción natural, sostenible e inte-
grada. Si bien sabemos que las 
experiencias de cría de conejo 
ecológico no han dado los re-
sultados esperados, una alter-
nativa de producción de tipo 
mixto, parte ecológica y parte 
industrial, debería ser objeto 
de análisis y valoración. Ade-
más, este tipo de producción 
cunícola podría aportar nue-
vas características a la carne 
de conejo, tanto técnicas como 
comerciales, que podrían pro-
porcionar una mayor longitud 
y amplitud de gama a su ofer-
ta actual. u

(1) www.mintel.com
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(4) Global food and drinks trends 2016. Edita Mintel Group Ltd. 
2015.
(5) http://www.foodnavigator.com/Market-Trends/Innova-s-top-
ten-trend-predictions-for-2016
(6) Dalle Zotte, A. y Szendrö, Zs. 2011. The role of rabbit meat as 
functional food. Meat Sci., 88: 19-331.
(7) https://www.youtube.com/watch?v=1Flt0VOHZpY
(8) Rifkin, J. 2011. La civilización empática. Barcelona: Ediciones 
Paidós Ibérica.
(9) Jensen, R. (1999). The dream society: How the coming shift 
from information to imagination will transform your business. 
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(10) Mamonelles, P. (2015). La carne de conejo en la 
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Conclusiones

Como se ha comentado al principio del artículo, 
el conocimiento del consumidor es fundamental 
para que los sectores alimentarios y las empre-
sas puedan adaptar la oferta de productos a sus 
necesidades. La complejidad del consumidor es 
cada vez mayor y además, su comportamiento 
frente a los alimentos y todo lo relacionado con 
ellos, como los procesos de compra, cocinado 
y consumo, está in�uenciado por los cambios 
sociales y tecnológicos. Existen empresas cuyo 
negocio se basa en analizar al consumidor y 
preparar informes sobre los aspectos clave de 
su día a día alimentario. Aprovechando los in-
formes anuales de tendencias alimentarias para 
el año 2016, que han publicado en abierto dos 
empresas destacadas de la investigación de mer-
cados, Mintel e Innova, hemos proyectado estas 
tendencias y previsiones al sector cunícola. El 
uso de esta información por parte del sector no 
debe tomarse al pie de la letra, ya que se trata 
de tendencias generales y evidentemente, no 
pueden aplicarse directamente, ni cabe esperar 
una respuesta milagrosa e inmediata. Pero sí que 
proporcionan una guía a modo de mapa, que 
marca un camino a seguir, tanto para las futuras 
acciones industriales vinculadas a la producción 
de animales y elaborados cárnicos, como a las 
acciones de marketing y comunicación. 
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JAVIER GÓMEZ, 
del sector de la transformación 
y representante de la 
Lonja de Madrid

Histórico de precios medios de lonja del conejo 
joven

El sector no es capaz de incrementar el consumo de 
carne de conejo. Además, el empuje de otras carnes 
provoca que se resienta su compra. El porcino, que pa-
dece crisis de precios, está apretando en promoción y 
se nos echan encima en cuota de consumo. La reciente 
campaña publicitaria para levantar el consumo de car-
ne de conejo de granja, quizá, no ha dado los resulta-
dos esperados, aunque a priori estábamos contentos, 
ya que iba dirigido a clientes que queríamos fidelizar. 
Era un anuncio dirigido a un nicho de población que 
practica actividad física regularmente y por supuesto, 
a deportistas.
Parece que entre finales de febrero y principios de 
marzo se advierte un poco de fluidez de venta, pero 
con unos precios muy bajos, tanto para el productor 
como para los transformadores. Si observas las esta-
dísticas, España es un país netamente exportador y en 
conejo, para la dimensión que tiene el sector, la verdad 
es que exportamos bastante.
También ha habido una salida de producto al exterior, 
algo que viene siendo habitual, pero se ha vendido en 
unos meses más que otros. Por ejemplo, diciembre pa-
sado ha sido el mes que más hemos exportado. Aun así 
las ventas en general no han ido nada bien. 
Desde luego, lo que no falla es el consumo. Si este re-
punta, el precio en origen lo hará. Uno de los acicates 
para levantar la compra es incidir en nuevos productos 
de despiece y nuevos formatos para atraer al público 
joven. Este tipo de consumidor no apuesta por comer 
un conejo entero, sino va más a cocinar rápidamente 
una pieza del animal, sea un muslo o un lomo. De todos 
modos, la diversidad de referencias de conejo existe ya 
en el mercado, pero el público no lo conoce. Por esta 
causa, en las cadenas de distribución, en cuanto no rota 
este tipo de productos, se retira de los lineales.
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“Parece que entre finales de 
febrero y principios de marzo 
se advierte un poco de fluidez 
de venta, pero con muy bajos 
precios, tanto para el productor 
como para los transformadores”
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XABIER ARRIOLABENGOA, 
productor y presidente de la 
Federación Vasca y CUNIBER

Cuadro de cotización del conejo vivo de las distintas 
lonjas

Venimos de un último trimestre, en el que en-
tramos con cierta tranquilidad a las Navidades, 
pero que entonces se produjo un atasco de pro-
ducción, por la fuerte caída de ventas, que has-
ta finales de febrero no se ha podido asimilar. 
En la última semana de febrero se ha producido 
un repunte de las cotizaciones, por cambio de 
temporada, y esperamos que se produzcan más 
subidas. 
En cuanto a consumo, también partimos de 
un descenso, e incluso en marzo tampoco está 
funcionando. Quiero creer que esta tendencia 
mejorará de cara a San José y a Semana Santa. 
Las ventas importantes al exterior han salvado 
algo la situación y durante este primer trimes-
tre del año.

Este año ha comenzado con que nadie de los 
mataderos quiere congelar al quedar todavía 
conejo congelado del año anterior, lo que afecta 
a la bajada de precios de la carne puesta en el 
mercado, con las distorsiones asociadas a este 
hecho.
En relación a la última campaña de promoción, 
tenemos la sensación de que no ha funcionado 
como esperábamos. Pero como sufrimos niveles 
bajo de consumo de carne de conejo de granja, 
no nos queda otra que seguir promocionándola. 
También influye el hecho de que las otras car-
nes están haciendo campañas muy fuertes y 
ambiciosas de promoción de consumo, como el 
porcino y el cordero, lo que implica una compe-
tencia feroz con la nuestra.
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“El hecho de que las otras 
carnes estén haciendo 
campañas muy fuertes y 
ambiciosas de promoción 
de consumo, implica una 
competencia feroz con la 
nuestra”
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Durante los días 12 y 13 de Mayo de 2016, 
el Auditorio Itsas Etxea de la localidad 
guipuzcoana de Hondarribia será el es-
cenario donde se desarrollará el próxi-
mo Symposium de Cunicultura, donde el 
sector cunícola se reunirá en su cuadra-
gésima primera edición. Una cita anual 
que ASESCU repite desde 1976 que, en 
esta ocasión, contará con el apoyo de la 
Federación de Cunicultores de Euska-
di. Será la primera vez que se realiza un 
Symposium de esta entidad en el País 
Vasco, siendo esta Federación una de las 
fundadoras de la Asociación y una de las 
asociaciones más activa y colaboradora 
desde su fundación, siendo a su vez un 
ejemplo de organización de productores.

Última edición del Simposium de Cunicultura, celebrado en Santiago de 
Compostela

PROGRAMA
Jueves, 12 de Mayo

8:30-9:30 h Acreditación y entrega de documentación

9:30-10:30 h Ponencia:  Cambios de la alimentación en Cunicul-
tura en las últimas décadas y perspectivas de futuro. D. Carlos 
De Blas. Universidad Politécnica de Madrid

10:30-11:00 h Pausa para café y sesión de pósteres

11:00-12:30 h Comunicaciones libres

12:30-13:30 h Ponencia:  Segmentación del consumidor espa-
ñol y caracterización del consumo de carne de conejo. D. Luis 
Montero. Universidad Politécnica de Valencia

13:30-15:30 h Comida de trabajo (incluida en la inscripción)

15:30-16:30 h Comunicaciones libres

16:30-17:30 h Ponencia:  El papel de la Interprofesionales en el 
fomento del consumo de carne de conejo. D. Tomás Rodríguez. 
Interovic

17:30-18:00 h Pausa para café y sesión de pósteres

18:00-19:30 h Mesa Redonda: Visión de la cunicultura actual 
por los integrantes de la cadena de valor. Modera: D. Luis Mon-
tero. Universidad Politécnica de Valencia.

Viernes 13 de Mayo

8:30-9:30 h Asamblea General Ordinaria de ASESCU

9:30-10:30 h Comunicaciones libres

10:30-11:30 h Ponencia. La alimentación de las reproductoras. 
D. Juan José Pascual. Universidad Politécnica de Valencia

11:30-12:00 h Pausa para café y sesión de pósteres

12:00-13:30 h Comunicaciones libres

13:30-14:15 h Sesión de explicación de los tres proyectos patro-
cinados por Intercun e INIA. Objetivos:
- Bienestar y salud en conejas reproductoras. D Concha Cervera 
(Universidad Politécnica de Valencia)
- Estudios dirigidos a esclarecer la etiopatogenia de a Enteropa-
tía Epizoótica del conejo y examen de diferentes sistemas que 
permitan reducir la utilización de antimicrobianos para el con-
trol de la enfermedad. D. Ignacio Badiola (CReSA-IRTA)
-  Prevención y control de las enfermedades víricas del conejo. 
D. Francisco Parra (Universidad de Oviedo)

14:15-14:30 h Clausura del Symposium

41 edición del Symposium de Cunicultura






