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7
 El consumo de la carne de lidia es una práctica habitual en nuestro país, no debemosolvidar que esta raza se originó a partir de animales de aptitud cárnica, que fueronseleccionados en función de su acometividad.
 Las civilizaciones antiguas utilizaron para sus rituales los animales más “bravos”, y atri-buían al sacrificio del animal y consumo de sus carnes un carácter mágico-religioso.Desde entonces, y hasta la actualidad, el consumo de esta carne ha estado vinculadoa las celebraciones festivas, y ha gozado de muy buena aceptación entre determina-dos segmentos de la población.
 Los ganaderos de vacuno de lidia de Castilla y León, plantearon la posibilidad decreación de esta figura de calidad con el objetivo de conseguir un valor añadido parala carne de sus animales, tanto de los lidiados, como de los no lidiados.
 Partiendo de este punto y con la intención de proporcionar al sector una informaciónque pueda ser de utilidad para futuras actuaciones, se ha confeccionado el presenteestudio prospectivo como parte del Plan de Experimentación Agraria del ITACyL reali-zando, en primer lugar una caracterización de la situación de esta carne en el merca-do, y en segundo lugar una serie de encuestas tanto a profesionales (comerciales yhosteleros) como a los consumidores. Se ha recogido información sobre la imagenque tienen de este tipo de carne, características positivas y así como aspectos quesería conveniente mejorar para facilitar su implantación en el mercado:
 – Es una carne natural, baja en grasa, al proceder de animales criados en régimenextensivo que aprovecha los recursos del medio
 – El volumen de carne producida es mayor que el producido en otras figuras de cali-dad existentes y permitiría dar respuesta a la demanda de este tipo de productos.
 – Es necesario romper determinados estereotipos que consideran esta carne como debaja calidad o defectuosa.
 – Conseguir la diferenciación y la identificación de productos procedentes de ganadobravo.
 A pesar de las dificultades en otros países con tradición taurina, la carne de lidia gozade muy buena consideración entre profesionales y consumidores, y se encuentra
 Presentación
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8 1. INTRODUCCIÓN
 amparada por sendas figuras de calidad, así nos encontramos con la DO “Carne debravo do Ribatejo” en Portugal, y con la AOC “Taureau de Camargue» en Francia.
 Esperamos que este trabajo contribuya a ayudar al sector de vacuno de lidia paratomar las decisiones necesarias para poner en valor la carne de ganado de lidia. Ese hasido nuestro objetivo.
 Luis Rodríguez RuizSubdirector de Investigación y Tecnología
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La situación actual en relación con el con-sumo de carne, en general, y del ganadovacuno, en particular, es compleja y apa-rentemente contradictoria, ya que, si bienel nivel de vida medio de la población seha incrementado considerablemente enlos últimos años, el consumo de carne hadisminuido de forma importante. Dehecho, aunque la compra de carne y pro-ductos cárnicos supone una cuarta partedel gasto total en alimentación de loshogares españoles y la cantidad consu-mida per capita ha disminuido conside-rablemente, y parece que la tendencia esa seguir en esta línea durante los próxi-mos años.
 Sin embargo, no debemos olvidar quehasta hace pocas décadas, el consumo decarne era, además de una necesidadnutritiva, un lujo al que pocos podíanacceder con la frecuencia deseada. Poste-riormente, con el incremento en el nivelde vida de la población, este consumopasó a ser habitual, cubriendo sobrada-mente nuestras necesidades de proteínasde origen animal.
 Actualmente, el factor limitante en suconsumo, lejos de ser económico, vienecondicionado por las informaciones yestudios recientes que advierten de lasconsecuencias negativas que el excesoen el consumo de carne y productos cár-nicos puede tener en nuestra salud. Noobstante, a este descenso en el consumohan contribuido también otros aspectos,entre los que cabría destacar, la baja cre-
 dibilidad sobre la calidad de la carne devacuno debida a diversas crisis sanitarias(Encefalopatía Espongiforme Bovina–EEB–, residuos hormonales, etc.) quehan afectado a la confianza de los con-sumidores. Además, la producción, trans-formación y distribución de la carne devacuno, han evolucionado hacia proce-sos más complejos y desarrollados tec-nológicamente, lo que ha distanciado alos consumidores de los productores,fomentando desconfianza entre los mis-mos. Por todos estos motivos, el consumi-dor, consciente de que debe limitar elconsumo de carne, se comienza a preo-cupar por buscar una carne de calidadque le proporcione seguridad ante suconsumo y una satisfacción sensorial.
 Abordar el estudio de la calidad aplicadaa la producción cárnica, es una tarea difí-cil, al tratarse de un término muy amplioque admite diferentes puntos de vista,dependiendo del eslabón de la cadenacomercial que se considere. Por otro lado,los criterios de valoración de la carne songeneralmente subjetivos, siendo varia-bles en el tiempo y dependiendo de laspreferencias de cada zona geográfica, decada grupo social y, en última instancia,de cada individuo o consumidor. En estesentido, una de las definiciones másextendidas de calidad es: “aquello quegusta más al consumidor y por lo queestá dispuesto a pagar más que el preciomedio”. Esta asociación de la calidad conel valor económico del producto es, sinduda, consecuencia de este incremento
 11
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del poder adquisitivo de la población,dejando progresivamente de tenerimportancia la cantidad de producto con-sumido, para quedar desplazada por labúsqueda de calidad.
 Desde el punto de vista de la calidadnutritiva, es indudable que la carne esconsiderada un producto de alto valornutritivo y, por lo tanto, necesaria en unadieta equilibrada. No debemos olvidarque, una vez que la calidad sanitaria ynutritiva está asegurada, el consumidorva más allá exigiendo unas especialescaracterísticas sensoriales que hagan delconsumo de carne, un placer y un actosocial.
 Además, la carne es, posiblemente, elproduc to cuyo consumo esté másinfluenciado por factores no relacionados
 directamente con sus cualidades nutriti-vas o sensoriales, dependiendo del éxitoo del fracaso de la comercialización deun determinado tipo de carne, de la con-fluencia de aspectos relacionados con lainformación asociada al producto, que nose puede apreciar de una forma objetiva,y que constituyen lo que se conoce como“calidad percibida por el consumidor”.
 En este sentido, en los últimos años losconsumidores han mostrado una espe-cial sensibilidad por el bienestar animaly por aspectos relacionados con el efectoque la producción de los animales, cuyacarne consume, tiene sobre el medioambiente. Esta mayor sensibilización, hacontribuido a que expresiones como “bio-diversidad” (variedad de especies anima-les y vegetales en su medio ambiente) o“desarrollo sostenible” (aquel que cubre
 12 1. INTRODUCCIÓN
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las necesidades y aspiraciones sociales ymateriales del hombre sin afectar a losecosistemas naturales, promoviendo elmantenimiento de zonas de montaña, dela población rural, el respeto por el medioambiente, etc.), sean habituales.
 Por otro lado, la calidad, además de uncontrol exhaustivo del producto final,implica una garantía de trazabilidad o ras-treo del producto. Este concepto, tanhabitual en los últimos años, conlleva uncontrol de todo el proceso productivo, yha dado lugar a la proliferación de dife-rentes Figuras de Calidad (Denominacio-nes de Origen, Indicaciones GeográficasProtegidas, Marcas de Garantía, etc.), queofrecen garantía de trazabilidad y asegu-ran mayor homogeneidad entre los pro-ductos amparados.
 Esta búsqueda de carne de calidad, llevaconsigo interés por carne con caracterís-ticas especiales, incrementándose lademanda de productos novedosos, osimplemente que difieran de los consu-midos habitualmente. Como consecuen-cia, se han desarrollado nichos de mer-cado para carnes de calidad, donde losconsumidores buscan satisfacer necesi-dades organolépticas, sanitarias o deseguridad, u otras más subjetivas comoel respeto al medio ambiente, la elabora-ción tradicional o natural, el origen, etc.
 Fruto del interés por este tipo de produc-tos, se ha incrementado la demanda decarne de vacuno procedente de razasautóctonas, criadas en sistemas extensi-vos, con estrecho contacto entre el ani-mal y el medio ambiente. Por otro lado,
 las características genéticas o raciales yel manejo, a nivel de alimentación y sis-tema de explotación, son las que van aconferir a la carne las características dife-renciales. En este sentido, en nuestro paíscoexisten numerosas razas autóctonasque pueden responder a las demandasdel consumidor en materia de calidad decarne.
 Entre las razas autóctonas, una menciónespecial merece la raza de Lidia que es,sin duda, la más singular de nuestrasrazas, tanto en cuanto a morfología comoa comportamiento. Tradicionalmente, elúnico fin de explotación de esta raza hasido su exhibición en espectáculos tauri-nos. No obstante, es preciso tener encuenta que, por cada animal que por sutemperamento y condiciones es desti-nado a la lidia, hay muchos otros quequedan en la ganadería. En este sentido,no debemos olvidar que, tomando elconcepto de animal en sentido estricto, laraza de Lidia puede, asimismo, conside-rarse como una más de nuestras razasautóctonas, capaz de producir carne. Sibien es cierto que la carne procedente delos espectáculos taurinos de relevanciaes comercializada y cuenta con buenaaceptación por parte de los consumido-res, no es fácil encontrar carne de anima-les de la raza de Lidia que no hayan sidolidiados. Además, en los últimos añoshemos asistido a un declive en la comer-cialización de este tipo de carne, debidoa las prohibiciones establecidas por laAdministración tras la crisis de la BSE. Enla actualidad, la comercialización de carnede Lidia ha vuelto a estar permitida, y elsector se está planteando producir
 1313

Page 16
                        

ganado de Lidia, con independencia deque el animal sea o no lidiado, con el finde comercializar su carne, puesto quepresenta unas características diferencialesderivadas de la propia raza y del sistemade explotación.
 La carne procedente de ganado de Lidia,sobre todo aquel que ha sido lidiado, seasocia con valores de pH elevados, típi-cos de animales que han estado someti-dos a factores estresantes en las horasprevias al sacrificio. Sin embargo, nuestraexperiencia a través de estudios previos,constata que el porcentaje de carne conpH elevado no es superior al de otrasrazas rústicas explotadas en sistemasextensivos. Lo más evidente a los ojos delconsumidor, es su color oscuro, que ade-más de por la genética, viene condicio-nado por las especiales condiciones deexplotación de esta raza, enteramenteextensivas. Así pues, el color de esta carnese debe tanto el ejercicio físico que reali-zan estos animales en el campo, dandolugar a elevadas concentraciones muscu-lares de pigmentos hemínicos, como a lassustancias carotenoides presentes en losforrajes verdes que constituyen una parteimportante de su dieta. Además, cabeseñalar que, el ejercicio físico y el tempe-ramento de estos animales hacen que lascanales obtenidas tengan muy pocagrasa.
 Por otro lado, las peculiares característicasde esta carne, no sólo son susceptiblesde ser aprovechadas mediante el con-sumo de la carne en fresco, sino que abreinteresantes expectativas para su utiliza-ción en la elaboración de productos cár-
 nicos. En España, la elaboración de embu-tidos se realiza tradicionalmente a partirde magro y grasa de cerdo, pero puedeobservarse el creciente interés del con-sumidor en la búsqueda de nuevos pro-ductos.
 Puesto que la imagen negativa asociadaa los embutidos en buena medida vienecondicionada por su elevado contenidograso, que se asocia al incremento en elriesgo de padecer enfermedades cardio-vasculares, el uso de carne de Lidia parala elaboración de embutidos, puedeaportar unas características nutritivasespeciales, entre las que cabe destacar elescaso contenido en grasa y el elevadocontenido en hierro hémico (carne deLidia 5 ppm vs carne de cerdo 1,5-2,5ppm). En este sentido, la carne de Lidiamezclada con materias grasas de alta cali-dad, puede dar lugar a embutidos conunas características óptimas desde elpunto de vista nutritivo, y con caracterís-ticas peculiares desde el punto de vistaorganoléptico.
 Por último, es preciso tener en cuentaque la comercialización de la carne deLidia, ya sea para ser consumida en frescoo para la elaboración de productos cár-nicos, se presenta como una alternativaventajosa desde el punto de vista econó-mico y sociocultural. Si tenemos presentelo expuesto en relación con la demandade los consumidores, parece claro que lacarne de Lidia, responde a esta demandaen todos sus aspectos: singularidad, pro-ducción en sistemas acordes con el res-peto al medio ambiente, etc. Por otrolado, Castilla y León es actualmente la
 14 1. INTRODUCCIÓN
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Comunidad Autónoma con mayor pro-ducción cárnica de España, consecuenciade su extensión, baja densidad de pobla-ción y de su tradición agrícola y ganadera,consolidándose el sector ganadero/ali-mentario, como clave para el desarrollo
 de la región, aportando una proporciónconsiderable de riqueza y empleo. Asípues, todo lo expuesto hace de Castilla yLeón, una región especialmente idóneapara la producción de carne de calidadprocedente de la raza de Lidia.
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En las siguientes líneas, vamos a aproxi-marnos al consumo y a la comercializa-ción de la carne de ganado bravo desdeun doble aspecto. En primer lugar, con-textualizar este consumo dentro de laevolución de los comportamientos ali-mentarios de los españoles en relacióntanto a las crisis alimentarias como a losprocesos para evitarlas. Y en segundolugar a la imagen de la carne de vacunode lidia que tienen los consumidores y surelación con el proceso de producción ytratamiento.
 2.1. Evolución delmercado alimentarioen España y elconsumo de carnede lidia.
 Pese a las características más concretasdel mercado de la carne de vacuno deLidia, el consumo de la misma debe com-prenderse dentro de la evolución delcomportamiento alimentario en nuestropaís. Es decir, los cambios en los compor-tamientos alimentarios ocurridos en lasúltimas décadas en España y el interéspor el desarrollo sostenible, se configu-ran como el punto de partida para iden-tificar y analizar la posición de la carnede Lidia ante los consumidores. Ahorabien, también existen algunos aspectosque intervienen en la definición del pro-ducto y le confieren algunas de sus
 características organolépticas (color,sabor, textura, etc.) más definitorias. Laedad del animal y la alimentación, juntocon el transporte hasta el matadero y lascondiciones de sacrificio, afectan enalguna medida, a la caracterización de lacarne. Los consumidores asocian nega-tivamente el consumo de carne de Lidia,o la simple intención de hacerlo (los queno lo han probado, en un hipotéticocaso), a la lidia y al sangrado del animala causa de las diversas “suertes” de lamisma. El sangrado del animal en laplaza actúa como un potente inhibidorque resta calidad en la imagen de losconsumidores, lo que no ocurre, eviden-temente, con otras carnes de vacuno;aunque es cierto que existe un mercadoestablecido que demanda este tipo decarne.
 De manera estratégica, el estudio delconsumo de carne de Lidia se debe vin-cular a un triple escenario que a conti-nuación vamos a describir somera-mente:
 – Al conjunto de actitudes de los consu-midores en relación a la confianza ali-mentaría ante las diversas enfermeda-des que han afectado a la alimentaciónen general, así como a la comercializa-ción de carne de vacuno: la crisis de laEncefalopatía Espongiforme Bovina yotras enfermedades que merman laconfianza de los consumidores.
 19
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– A los cambios de las pautas alimenta-rias acaecidos en el país durante lasúltimas décadas.
 – A la imagen de la carne de Lidia dentrodel mercado de vacuno de carne.
 Una de las principales consecuencias delas diferentes crisis alimentarias ha sidola de generar una sensación de riesgo oinseguridad en el consumo de alimentos.El riesgo y la necesidad de control delmismo, han desplazado en algunos mo-mentos, el consumo alimentario haciaotros productos (carne de otras especies,pescados, alimentos preparados, etc.) queson consideradas por el consumidor,como “saludables”. Dentro de este con-texto cada vez más complejo, la carne deLidia tiene ciertas ventajas debido a lascaracterísticas, ya conocidas, de su sis-tema de producción, si bien las propiasrepresentaciones sociales de los consu-
 midores han podido afectar a su con-sumo, uniendo a la sensación de riesgode la carne del vacuno en general, los ele-mentos más negativos de la lidia en par-ticular. El consumo alimentario aparecevinculado más que nunca, a la ingesta deproductos saludables debido precisa-mente al crecimiento de la inseguridadalimentaria. Ante esta situación, convienetener en cuenta algunos aspectos a lahora de tratar de canalizar la comerciali-zación de la carne de Lidia.
 En este sentido, parece necesario vincu-lar directamente la producción y comer-cialización de este tipo de carne devacuno a la seguridad que pueda ofreceruna determinada Figura de Calidadgarantizada por la Administración. En elcaso del vacuno ante las crisis pasadasrefuerzan la sensación de confianza bus-cada por los consumidores. Por tanto, losdiversos mecanismos diseñados por la
 20 2. CARACTERIZACIÓN GENERAL DEL CONSUMO DE CARNE DE LIDIA
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Administración, bien sean las Marcas deGarantía, las Indicaciones GeográficasProtegidas o las Denominaciones de Ori-gen, sirven para diferenciar entre las car-nes que no están amparadas por unaFigura de Calidad y las que sí lo están.Estas Figuras, por ello, se insertan en lasrepresentaciones de los consumidores,como las señales que segmentan y sepa-ran la calidad de unas y de otras carnes.La comercialización de este tipo de carne,debe seguir la línea trazada por las mar-cas, si bien la relativa a la carne de Lidiatendrá que reforzar algunos aspectospara mejorar o transformar su imagenante el consumidor. A continuación, seña-lamos diferentes aspectos con objeto deque, se tengan en cuenta en una futuravaloración dentro del proceso de crea-ción de una “Figura de Calidad”:
 – Como es lógico, se tiene que significarel origen de esta carne procedente deanimales criados en régimen extensivo,en un ecosistema, la dehesa, en el quese encuentran perfectamente integra-dos, pero sin desvincularlo del controly de la seguridad del proceso decomercialización de la misma. Lo “natu-ral” se debe combinar con lo tecnoló-gico (control de los animales, de lasenfermedades, etc.)
 – La producción y el consumo de este tipode carne está ligado al desarrollo soste-nible y al mantenimiento de ecosistemaúnico en Europa, la dehesa, que propor-ciona empleo en zonas rurales.
 – Se debe resaltar que aunque se tratade una carne poco conocida por algu-
 nos segmentos de la población, el con-sumo y comercialización de la misma,forma parte de la tradición.
 – Debido a sus características productivas,el consumo de carne de Lidia es nutriti-vamente saludable, acorde con los pará-metros de la dieta mediterránea.
 Por otro lado, los cambios en la industriaagroalimentaria han modificado los com-portamientos alimentarios de los espa-ñoles, poniendo a nuestra disposiciónuna gran cantidad y diversidad de pro-ductos, aproximándonos progresiva-mente a parámetros Europeos. En primerlugar, el consumo calórico diario se sitúa,en consonancia con el estándar europeo,entre las 3.000 y 3.500 calorías. De éstas,el 40% aproximadamente, proceden delconsumo de alimentos de origen animal.Este proceso permite sustituir alimentosconsiderados “de menor prestigio social”(huevos y legumbres), por otros como elpescado y sobre todo la carne conside-rados “de mayor estatus”. Así, la carne deternera y añojo (de categoría extra y pri-mera), las carnes transformadas (jamo-nes, lomos, etc.), los mariscos y crustá-ceos, las conservas de pescado y demariscos o los nuevos productos lácteos,han aumentado su consumo en la dietade los ciudadanos.
 En otro orden de cosas, como indican losanálisis realizados de la Encuesta de Pre-supuestos Familiares y del Panel de Con-sumidores del MAPA (2004), existe undescenso progresivo del gasto en alimen-tación siguiendo la tendencia europea.Este descenso, se produce a la par que el
 21
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aumento del gasto en alimentación fueradel hogar, llegando a representar entreel 20% y el 30% del mismo.
 A su vez, el mantenimiento de la “sanadieta mediterránea”, al igual que ocurreen otras regiones del sur de Europa, dejade ser una constante en el comporta-miento alimentario de los ciudadanos denuestro país. Si bien, la inclusión en nues-tra dieta de un mayor número de los lla-mados “productos servicio”, que incorpo-ran algún tipo de tratamiento o elabora-ción anterior, como ocurre en Europa,aporta una cierta variedad a nuestradieta, más que cambiar la misma.
 Por último, la cesta de la compra ya nose llena en los mismos establecimientosque hace unos años. Las compras enhipermercados y supermercados hanaumentado, a la par que han descendidolas de las tiendas tradicionales, los eco-nomatos y la venta domiciliaria. Si bienmás de la mitad de los productos frescosse adquieren en tiendas tradicionales, esdecir, en pequeños establecimientos. Deotra parte, la organización de la compraha cambiado en cuanto a los ritmos, yaque a pesar de que se sigue comprandotodos los días, los viernes y los sábadosson los días elegidos, en gran medida,para realizar una compra mayor.
 A esta serie de cambios, hay que añadirotros relacionados con la organización dela comida, dado que surgen comidas másbreves y frecuentes, no tan centradas enel ritmo marcado por las ingesta más tra-
 dicional del mediodía y la de la cena, alanochecer. A su vez, la comida principaldel día se compone,cada vez más, de unsolo plato. Los horarios para realizar lasmismas son más amplios y menos fijos,no están tan pautados y organizados, asícomo la propia comida se va convirtiendoen una actividad menos social y más soli-taria, lo que disminuye el componente deencuentro que ha tenido la misma en lassociedades tradicionales.
 Dentro de este contexto debe compren-derse entonces, tanto el consumo comola comercialización de la carne de Lidia.Para ello, será necesario que, teniendo encuenta lo descrito anteriormente, este pro-ducto se presente como una verdaderaalternativa de consumo dentro de la varie-dad del sistema de comercialización de lacarne de vacuno de calidad. Se tendránpor tanto, que estudiar, ciertas medidas oactuaciones para modernizar su presenta-ción, ofreciendo alternativas para la pre-paración de la misma, ampliando los cana-les de distribución y comercialización, odisociando su imagen de la lidia y del con-sumo estacional, potenciando los valoresligados al sistema de producción de lamisma, entre otras medidas.
 2.2. La carne de vacunode lidia: entre lacalidad y laconfianza.
 En una publicación del Centro de Inves-tigaciones Sociológicas1 en adelante CIS,
 22 2. CARACTERIZACIÓN GENERAL DEL CONSUMO DE CARNE DE LIDIA
 1 Barómetro de septiembre de 2006 (nº 2654).
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sobre la evolución social y económica dela agricultura y ganadería española, semuestra la significación de la comida yde la alimentación, como proceso social.La alimentación no es un mero acto bio-lógico, sino un fenómeno social y cultu-ral que se comprende más allá del pro-ceso nutricional. Ningún alimento es defi-nido por sus características intrínsecas osingulares, sin la mediación de las repre-sentaciones sociales y culturales que lasociedad produce en torno a ese ali-mento, y a las propias característicasnutricionales o biológicas del mismo. Laimagen ante cualquier alimento se ori-gina socialmente, tomando fuerza en lapropia consideración que los colectivosde consumidores realizan de manera coti-diana, siguiendo diversos canales deinformación: etiquetado del producto,vendedores, medios de comunicación,
 publicidad, opiniones de otros consumi-dores, etc. De hecho, nunca hasta hoy, sehabía tenido tanta información sobre laalimentación, sobre los productos y susefectos para la salud, sobre las condicio-nes de los mismos y, por supuesto, sobrela necesidad de seguir una dieta nutricio-nal equilibrada. Y en cambio, existe lasensación de que cada vez comemospeor. La comprensión de la alimentacióncomo hecho social, requiere de un enfo-que complejo y multidimensional que noconsidere a los consumidores como uncolectivo más o menos homogéneo,manejado por una serie de ideas o patro-nes preconcebidos por el mercado. La ali-mentación también es un fenómeno dediferenciación social. Por ello se trataráde identificar algunos aspectos relativosa la confianza y calidad en la alimenta-ción que se reflejan en una serie de esti-
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los alimentarios, definidos por su compo-sición social (edad, estatus, tipo de ali-mentación, actitudes ante la seguridadalimentaria, etc.) y por la relación de losmismos con el consumo de productoscomo la carne de vacuno, en general, yla de Lidia, en particular.
 La producción de esta raza, está orien-tada exclusivamente al comportamiento.Este hecho, junto con la diferencia de lasrazas de aptitud cárnica y genera, en tér-minos sociales y culturales, ciertos pro-blemas o contradicciones. A la lidia, alsangrado del animal y a las condicionesdel faenado, se le atribuyen ciertas con-secuencias que pueden afectar a la ima-gen que perciben los consumidores yalgunos profesionales (los carniceros2).Por otra parte, las condiciones de produc-ción del ganado bravo son diferentes alas de otras razas de aptitud cárnica quedurante el último periodo de su vida, sonsometidas a procesos de cebo intensivo.La dehesa como espacio natural delganado bravo, asegura unas condicionesde crecimiento y engorde ligadas almedio, dada la relación perfecta entreesta raza y el ecosistema adehesado, muydiferentes a las condiciones en las que segeneran otras carnes de vacuno produ-cidas mediante procesos intensivos. Su
 alimentación está basada en los recursosnaturales que produce el medio comopasto, bellotas, hojas de roble, fresno oencina, etc. (dependiendo de la época delaño), así como de otros productos quecomplementan la alimentación: forraje,paja y pienso, que es producido, en algu-nos casos, en las instalaciones de la pro-pia ganadería. Existen diferentes tipos decarne de Lidia, para el profesor Caballerode la Calle3, Catedrático de IngenieríaAgrícola en la Universidad de Castilla LaMancha existen tres grandes grupos cár-nicos en el ganado bravo:
 – Animales lidiados en plazas de toros:suponen aproximadamente el 35% deesta carne y son fundamentalmentemachos de más de 36 meses de edad.
 – Animales lidiados fuera de las plazas detoros: lidias particulares, entrenamientode profesionales o tientas. Suponen un30% del total de las reses bravas desti-nadas a la producción de carne.
 – Animales sin lidia previa: vacas de de-secho, eralas valoradas como no aptasen la tienta y otras reses no útiles parala lidia por distintos motivos. Suponenel resto del total de la carne producida(35%).
 24 2. CARACTERIZACIÓN GENERAL DEL CONSUMO DE CARNE DE LIDIA
 2 La relación de confianza entre los consumidores y estos mediadores de proximidad, que pueden ser loscarniceros, pescadores o fruteros, es necesaria tenerla en cuenta a la hora de comprender e identificar laadquisición de ciertos productos frescos como las carnes o pescados. De hecho, en la crisis de las vacas locas,los carniceros fueron los que, en buena medida, amortiguaron los efectos de la misma debido a la con-fianza que los consumidores y ciudadanos españoles tienen en los mismos.
 3 A este respecto véase, entre otros, CABALLERO DE LA CALLE, J.R., “La economía de las ganaderías de resesbravas” en Revista del Instituto de Estudios Económicos. Economía de la Ganadería de Lidia en España,2005, nº 3, pág. 33-53.
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Se pueden matizar algunos aspectos deesta clasificación, teniendo en cuenta losanimales cruzados con razas de aptitudcárnica y agrupando en un sólo grupo losanimales lidiados. La clasificación será lasiguiente:
 – Animales lidiados: machos y/o hem-bras, en festejos públicos mayores ymenores, tientas y otros acontecimien-tos privados.
 – Animales no lidiados: toros no útilespara la lidia, vacas y eralas.
 – Animales procedentes del cruce conrazas de aptitud cárnica como el Cha-rolés o la Limusín
 Como resultado de la temporada taurinade Castilla y León de 2005 se produjeron,entre toros y novillos (calculando la can-tidad media de carne que puede dedi-carse al consumo tras la lidia), 3.237 tone-ladas de carne (habría que añadir la carneprocedente de festejos menores, anima-les no lidiados y la de animales cruzados).Esta cifra es similar o superior a la de otrasFiguras de Calidad como la IGP Carne deÁvila (671 toneladas en el 2005), la IGPTernera Asturiana (3.983 toneladas en el2005), la MG Ternera Charra (475 tonela-das en el 2003) la IGP Carne de la Sierradel Guadarrama (1.809 toneladas en el2005), la IGP Ternera Gallega (15.163toneladas en el 2005) o la MG Ternera deAliste (419 toneladas en el 1997).
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Sólo en Castilla y León se generó el 13%de la cantidad total de la carne de vacunode lidia producida en todo el territorionacional.
 Según Javier Callejo4, sociólogo y expertoen temas de consumo, tras varias inves-tigaciones de carácter cualitativo acercade la evolución de las representacionesante la alimentación, existen tres catego-rías o ejes analíticos:
 – Lo “natural” que se identifica con lo pro-ducido o elaborado en casa, tanto poruno mismo como por ciertas personasen las que se tiene plena confianza.Dentro de este ámbito, el control sobrelos alimentos es máximo y la confianzaen los mismos es muy amplia.
 – Lo “tradicional o artesanal”, vinculadoal sabor tradicional de los alimentos, ala manera en la que antes se producíanlos mismos. La ausencia de control enla elaboración y producción alimenta-ria en esta categoría genera descon-fianza entre los consumidores.
 – Lo “industrial” en cambio, se percibenegativamente debido al escaso saborde los alimentos. Se confía en la estan-darización y racionalización del procesoproductivo, antes que en el propio “des-control” atribuido al método artesanal,
 aunque el sabor de los alimentos seasuperior. De hecho, como se recoge enel último barómetro del CIS5 ya citado,el 41% de los entrevistados opinan quelos alimentos más seguros se encuen-tran en las grandes superficies, másrelacionadas con la racionalización yestandarización de los procesos de ela-boración alimentaria.
 Para terminar, no se podía dejar de signi-ficar la relación entre las categorías yaseñaladas, con los estilos de vida de losciudadanos que designan ciertos estilosalimentarios.
 Se definen brevemente cinco estilos ali-mentarios (Callejo 2001) que se van a tra-tar de presentar sucintamente dada suimportancia para la identificación de lasrepresentaciones de los consumidoresante los alimentos.
 1. Estilo Planificado. Formado por pare-jas jóvenes de ámbito metropolitano.Este estilo está ceñido a lo que hemosdefinido como “alimentación másindustrial” debido al ritmo de la jor-nada diaria y al tiempo disponiblepara realizar algunas comidas. Loscongelados preparados por unomismo y adquiridos en el mercadoson la base alimentaria.
 26 2. CARACTERIZACIÓN GENERAL DEL CONSUMO DE CARNE DE LIDIA
 4 Véase, J. CALLEJO, “Crisis de la encefalopatía espongiforme: huecos en el modelo social de consumo” enEstudios sobre consumo, 2001, nº 58, pág. 47 - 60 y “Seguridad alimentaria y confianza del consumidor” enC. DÍAZ MÉNDEZ , ¿Cómo comemos?: cambios en los comportamientos alimentarios de los españoles, Fun-damentos, Madrid, 2005, pág. 181 - 222.
 5 CIS, Estudio nº 2.654. Barómetro de septiembre.
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2. Estilo Burócrata. Clase media funcio-narial y clase media-alta. Se define enbase a una rutina de comportamien-tos en la alimentación. Los horariosestán planificados y la comida es unaactividad social. El equilibrio y el con-trol de la dieta son los aspectos máspredominantes del mismo. Este grupoo colectivo es el más desconfiandoante la alimentación y consulta infor-mación a determinados expertos:médicos, revistas especializadas, etc.
 3. Estilo de Gestión. Es el más tradicio-nal reconocido en la práctica y menosformal y organizado que el anterior.El conocimiento de los códigos ali-mentarios se realiza con la informa-ción adquirida a través de la transmi-
 sión generacional y de los medios decomunicación. La confianza alimenta-ria se apoya en los alimentos o pro-ductos adquiridos en los estableci-mientos de “siempre”.
 4. Estilo Cómodo. Llevado a cabo porparejas jóvenes sin hijos, donde lomás importante es la comodidadtanto en la preparación de los alimen-tos. Se tienen ciertas ideas sobre die-tética y la comida no ocupa un lugarsocial tan señalado como en los dosestilos anteriores. Es el estilo más afína la ingesta de alimentos precocina-dos o tratados.
 5. Estilo Desordenado. Al contrario delplanificado la rigidez de horarios y el
 27
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control de las comidas deja paso auna libertad asociada al gusto en laelección de las comidas. La adquisi-ción de alimentos suele realizarse engrandes superficies. El comporta-miento alimentario y las comidas sesupeditan a la propia jornada diaria,cubierta de acontecimientos. Por otraparte la comida no es un acto socialcentral, sino un recurso necesario paraseguir manteniendo el ritmo vital. Elpresente estilo es el más individuali-zado de todos. Pese a la despreocu-pación en los comportamientos ali-mentarios, la preocupación por lo quese come, se extiende más que alámbito de los propios comportamien-tos a una cierta cultura-conciencia delriesgo en la alimentación ante lasalud.
 Según esta clasificación, el estilo “buró-crata” y el de “gestión” pueden ser los máspróximos al consumo de carne de lidia.Parecería aconsejable trabajar inicial-mente con estos dos segmentos. En elcaso del primero, se reforzará la presen-cia de esta carne en los establecimientosmás tradicionales, y en el segundo,deberá iniciarse la comercialización de lamisma en las grandes superficies bajodos procesos:
 – Uno de tipo más tradicional, en las pro-pias carnicerías de estos establecimien-tos.
 – Y otro más moderno, mediante la trans-formación, envasado y etiquetado deesta carne. Todo ello identificado bajouna Figura de Calidad.
 28 2. CARACTERIZACIÓN GENERAL DEL CONSUMO DE CARNE DE LIDIA
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3. Los ciudadanos ante el consumo decarne de lidia
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Tras presentar en el apartado anterior unainterpretación de la evolución de loscomportamientos alimentarios de losconsumidores en relación a la comercia-lización y el consumo de la carne de Lidia,recogemos en las siguientes páginas, losresultados del sondeo cuantitativo reali-zado entre los ciudadanos, consumido-res o potenciales consumidores.
 El presente capítulo se divide en tresapartados para una mejor comprensióndel mismo. En primer término se expo-nen de manera general, algunos aspec-tos relacionados con el consumo de estacarne, mientras que en los siguientes,describimos el comportamiento de losque la han consumido o la consumen concierta regularidad y de los que no la hanconsumido nunca.
 3.1. Aspectos generalesdel consumo decarne de Lidia.
 Como se aprecia en el siguiente Gráfico(Gráfico 1), la gran mayoría de ciudada-nos entrevistados en el sondeo (72%), nohabía consumido este tipo de alimento,frente a un 27% que afirmaban haberconsumido este producto el último añouno o dos veces. La proporción de con-sumidores habituales, según los datosrecogidos, es casi inexistente. Este pro-ducto está vinculado a dos aspectos queinciden negativamente en el proceso decomercialización: la ausencia de conoci-miento social e información veraz sobreesta carne (de ahí las representacionesmás negativas) y la estacionalidad delconsumo. Los propios consumidores aso-
 31
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 GRÁFICO 1: Periodicidad en el consumo de carne de lidia.
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cian su consumo a los días de ferias y fes-tejos. La identificación de la carne deLidia con los festejos taurinos es debidaa que en los puntos de venta, única-mente se identifica como “carne de Lidia”la procedente de animales lidiados.Durante el resto del año se comercializacarne procedente de animales de estaraza pero no es diferenciada del resto decarnes.
 En cuanto a la edad (tabla 1), se distin-guen dos tramos etarios donde el con-sumo se concentra: las personas de 41a 50 años y de 51 a 60 años. Parece queel consumo de la carne de Lidia aumen-
 ta conforme la edad de los consumido-res hasta llegar a los 60 años. La imagende la carne de Lidia se asocia a determi-nadas preparaciones popularmentereconocidas como el estofado de carnede toro y el rabo de toro principalmente.Los datos apuntan hacia un tipo de con-sumidor adulto (estilo alimentario degestión), y cercano a la tercera edad. Losconsumidores de este tipo de carne sonpersonas entre 40-60 años, cuya vincu-lación con el medio rural ha sido segu-ramente, mayor que la de los sectoresmás jóvenes, y están más familiarizadoscon los platos tradicionales de carne devacuno de lidia.
 En la tabla 2 puede verse como se tratade un producto con mayor aceptación
 entre los hombres que entre las mujeres.Siendo más de la mitad de los consumi-dores (63%) varones.
 32 3. LOS CIUDADANOS ANTE EL CONSUMO DE CARNE DE LIDIA
 Consumo
 Edad Sí % No %
 Menor de 20 años 0 0
 De 20 a 30 años 20,0 9,1
 De 31 a 40 años 6,7 22,7
 De 41 a 50 años 20,0 22,7
 De 51 a 60 años 40,0 25,0
 De 61 a 70 años 6,7 13,6
 Más de 70 años 6,7 6,8
 TABLA 1: Consumo de carne de Lidia por edades.
 Consumo
 Sexo Sí % No %
 Hombre 62,5 38,6
 Mujer 37,5 61,4
 TABLA 2: Consumo de carne de Lidia por sexos.
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Por último se valora el nivel de renta fami-liar (tabla 3) del consumidor. En este caso,el consumo de este producto se concen-tra en los estratos inferiores de la esca-lera salarial: entre las familias con rentasde 600 a 1.000 euros y las de 1.000 a
 1.500 euros. Si bien el consumo de esteproducto en los estratos superiores, serealiza o podría realizarse, fundamental-mente fuera del hogar, en restaurantes.Esta podría ser la vía para fomentar lacomercialización entre la clase media-altade consumidores.
 En consecuencia con lo datos recogidosse puede establecer un “retrato robot” delconsumidor habitual que se podría defi-nir como un varón de entre 40 y 60 años,de estatus medio y medio-bajo.
 3.2. Los que consumencarne de Lidia.
 Una vez presentado los aspectos genera-les relativos a la relación de los ciudada-nos con la comercialización y el consumode este tipo de carnes, vamos a tratar deexponer las opiniones de los consumido-res ante el producto. Tal conjunto de opi-
 niones recoge la caracterización organo-léptica de la carne de Lidia. Ahora bienesta caracterización realizada mediantelos datos recogidos, no es un hecho deconciencia inmediato y exclusivo del con-sumidor. Ante todo, la imagen de cual-quier producto y las condiciones organo-lépticas del mismo, se derivan tanto delas propias condiciones biológicas del ali-mento como de las atribuciones y rela-ciones con otras carnes del sistema decarne de calidad de vacuno. Este aspectoes el que se debe potenciar en futurasinvestigaciones. En todo caso, el carácterexploratorio del estudio aspira tan sólo aanalizar la imagen que tiene esta carne através de la identificación de ciertas rela-
 33
 Consumo
 Ingresos mensuales familiares Sí % No %
 Menos de 600 euros/mes 0 9,1
 Entre 600 y 1.000 euros/mes 31,3 20,5
 Entre 1.001 y 1.500 euros/mes 25,0 18,2
 Entre 1.501 y 2.000 euros/mes 0 18,2
 Entre 2.001 y 2.500 euros/mes 6,3 6,8
 Entre 2.501 y 3.000 euros/mes 0 2,3
 Entre 3.001 y 3.500 euros/mes 12,5 2,3
 Más de 3.600 euros/mes 6,3 2,3
 No sabe / No contesta 18,8 20,5
 TABLA 3: Consumo de carne de Lidia por ingresos.
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ciones sociales y organolépticas de esteproducto.
 Se van a valorar algunos de los aspectosmás significativos que se recogieron enel cuestionario6 realizado. Aspectos comolos citados a continuación:
 – Valoración de las principales atribucio-nes organolépticas.
 – La relación entre el consumo y la esta-cionalidad.
 – El proceso de identificación de la carneen relación a otras carnes de vacuno enel propio acto de la compra.
 – Valoración de la creación de una Figurade Calidad.
 3.2.1. Principales ejesorganolépticos.
 Se crearon cuatro ejes que definen la ima-gen de la carne de ganado bravo (tabla4). El sabor o gusto de la carne, la rela-ción entre la calidad y el precio, la texturade la misma y la versatilidad en la prepa-ración de este alimento, condición aso-ciada a los elementos anteriores que con-forman tal eje.
 34 3. LOS CIUDADANOS ANTE EL CONSUMO DE CARNE DE LIDIA
 6 En los anexos se presentan cada uno de los tres tipos de cuestionarios diseñados en la actual investi-gación.
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El eje más apreciado es el del gusto/saborde la carne con un 8,24 de valoración res-pecto a la escala propuesta (de 1 a 10),lo que denota una puntuación significa-tiva. Menos valorado, un punto pordebajo, se encuentra la relación entre lacalidad y el precio, si bien la nota mediaes también importante (7,29). De ahí, queestos dos primeros ejes, sean los másvalorados o apreciados y los que mejor
 se identifican. Entre los menos valoradosse encuentran con parecidos registros, eleje de la textura de la carne (6,35) y laversatilidad en la preparación de ésta(6,43). Valoración de estos dos últimosejes que debemos asociar también a lafalta de conocimiento acerca de este pro-ducto por parte de los consumidoresmenos habituales.
 Como se comprueba en la tabla 5, elgusto o sabor, al ser la cualidad másconocida, o por lo menos la que social-mente está más reconocida, obtiene pun-tuaciones similares en los distintos estra-tos de edad. En los grupos etarios sevalora de forma parecida, este eje. Encambio, el eje de la calidad/precio delproducto sigue una tendencia descen-dente en la valoración según avanzamosen la pirámide de edad, que podemosatribuir tanto a los propios límites delsondeo realizado como a la situación eco-nómica de los colectivos de edad másavanzada que tienden a “supravalorar”por sistema, el precio de cualquier pro-ducto, servicio o alimento al comparar,en muchos casos, las alzas (constantes,para este colectivo) de los precios con lasrentas o pensiones que reciben.
 Por otra parte, la textura de la carnesigue, en general, una tendencia al alzaen las puntuaciones, a medida queaumenta el intervalo de edad. A mayoredad, excepto en el grupo de 51 a 60años, mejor valoración de la textura deesta carne. Con respecto a este eje,existe una cierta confusión que atribuye,pre-conscientemente la falta de terneza(uno de los parámetros que integran latextura) de la carne, como posible con-secuencia de la lidia del animal. Dentrodel último de los ejes propuesto, el dela versatilidad, las puntuaciones otorga-das dibujan el mismo camino que el ejede textura: los colectivo más jóvenesvaloran en menor medida la forma depreparar la carne, frente al mayor cono-cimiento de generaciones anteriores.Parecen contraponerse los dos segmen-
 35
 Media
 Gusto o sabor de la carne de lidia 8,24
 Calidad/precio de la carne de lidia 7,29
 Textura de la carne de lidia 6,35
 Versatilidad de la carne de lidia 6,43
 TABLA 4: Valoración media de los principales ejes organolépticos de lacarne de Lidia
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tos de mercado que presentamos en elfinal del primer apartado, cuando hací-amos referencia a los estilos alimenta-rios en relación al consumo de carne de“bravo”. La falta de conocimiento de esteproducto de las generaciones más jóve-nes dificulta la comercialización de esteproduc to. Por el lo, será necesarioampliar la gama de comercialización,
 tanto en los propios establecimientos,como en la forma de presentar el pro-ducto para tratar de introducirse en elescenario del consumo de carne devacuno de estos colectivos. La legisla-ción actual prohibe el picado de las car-nes y preparados de carne procedentesd e a n i m a l e s l i d i a d o s ( s e g ú n R . D.260/2002).
 Se valoran estos mismos ejes en funciónde los ingresos familiares de los consu-midores (tabla 6), conjunto de opinionesen las que apenas se significan diferen-cias reseñables. Los dos primeros ejes(gusto y calidad/precio) son lo más valo-rados entre los diferentes niveles de rentafamiliar de los consumidores, obteniendopuntuaciones similares. Por otra parte losdos siguientes, la versatilidad y la textura,reciben menor puntuación por parte delos diferentes estratos de consumidores,puntuaciones en las que tampoco seaprecian diferencias, en relación a los
 diversos niveles de renta familiar de losconsumidores.
 Independientemente del nivel de rentafamiliar, los puntos mejor valorados sonel sabor y la relación calidad/precio. Lospeor valorados son la textura y la versa-tilidad, no encontrando diferencias segúnel nivel de renta. Únicamente se aprecialigeramente, una mejor valoración de laversatilidad de la carne entre los gruposde menor renta familiar (600-1.500 euros.Por otro lado, se quisieron recoger demanera global, los puntos fuertes y débiles
 36 3. LOS CIUDADANOS ANTE EL CONSUMO DE CARNE DE LIDIA
 Gusto o sabor de Calidad/precio de Textura de la Versatilidad de lala carne de lidia la carne de lidia carne de lidia carne de lidia
 Edad Media Media Media Media
 Menor de 20 años – – – –
 De 20 a 30 años 8,00 8,50 5,33 5,00
 De 31 a 40 años 7,00 8,00 4,00 4,00
 De 41 a 50 años 8,00 6,67 7,00 9,00
 De 51 a 60 años 8,17 7,60 5,83 5,50
 De 61 a 70 años 8,00 5,00 8,00 8,00
 Más de 70 años 10,00 7,00 8,00 10,00
 TABLA 5: Valoración media de los principales ejes organolépticos por la edades.
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del presente producto para tratar de com-pletar la información, en relación a la ima-gen general de la carne de Lidia (gráfico 2).
 Diferentes puntos fuertes y débiles de laimagen del producto que se condensanen las cualidades más y menos valoradas,
 respectivamente. Así, de manera gráfica,comprobamos como el parámetro mejorvalorado es el sabor (76,5% de los consu-midores), lo que le convierte en el ejecentral de la caracterización organolép-tica del producto.
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 Gusto o sabor de Calidad/precio de Textura de la Versatilidad de lala carne de lidia la carne de lidia carne de lidia carne de lidia
 Edad Media Media Media Media
 Menor de 20 años – – – –
 De 20 a 30 años 8,00 8,50 5,33 5,00
 De 31 a 40 años 7,00 8,00 4,00 4,00
 De 41 a 50 años 8,00 6,67 7,00 9,00
 De 51 a 60 años 8,17 7,60 5,83 5,50
 De 61 a 70 años 8,00 5,00 8,00 8,00
 Más de 70 años 10,00 7,00 8,00 10,00
 TABLA 6: Valoración media de los principales ejes organolépticos por ingresos.
 GRÁFICO 2: Parámetro mejor valorado de la carne de Lidia.
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Del lado contrario según se aprecia en elgráfico 3, la dureza de la carne con elacuerdo del 90% de los consumidores delsondeo, es el parámetro más negativoque se le atribuye a la carne de Lidia. Enfuturas investigaciones sobre la calidadde la carne, necesarias en caso de realizar
 la Figura de Calidad, sería necesario estu-diar los procesos de maduración másadecuados. La dureza de la carne y la ima-gen negativa asociada a la lidia, constitu-yen los puntos más débiles en la defini-ción y caracterización social y organolép-tica del producto.
 3.2.2. La estacionalidad delconsumo de carne deLidia.
 La estacionalidad de la oferta es para elconsumidor otro de los aspectos que lerestan “competitividad”dentro del sistemade las carnes de vacuno (gráfico 4). El con-sumo de la carne de bravo se concentradurante la temporada taurina, el 71% de
 los consumidores consumió este tipo decarne durante la época festiva de su muni-cipio o localidad, que suele estar asociadoa ciertos acontecimientos taurinos. Portanto, el consumo de este producto es unapráctica culinaria relacionada a un acon-tecimiento festivo, más o menos tradicio-nal, donde destacan ciertos valores liga-dos a la comensalidad7 o celebracióncolectiva a través de la comida.
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 GRÁFICO 3: Parámetro peor valorado en la carne de Lidia.
 7 En algunos pueblos de Castilla y León y, en especial, de la provincia de Salamanca, al término de los fes-tejos taurinos de las fiestas “patronales”, los residentes suelen guisar las reses de los mismos para su degus-tación colectiva.
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De la interpretación de estos datos se veclaramente la asociación de este pro-ducto a los festejos taurinos, es decir, a lalidia del animal. No se aprecia en la res-puesta de los consumidores ningunareferencia al resto de carnes procedentesde esta raza (animales no lidiados y ani-males cruzados), cuya oferta no es esta-cional. La identificación de estas carnesen el resto del año sería una manera deromper esta vinculación a la lidia y sumarcada estacionalidad.
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 3.2.3. El momento de lacompra: la identificaciónde la carne.
 Uno de los actos principales, es la identi-ficación del producto en el momento dela compra, momento en el que los consu-midores ponen en juego sus estrategiasasociadas tanto a la información acumu-lada (experiencia, medios de comunica-
 ción, expertos, etc.), como a la informa-ción que recibe en el establecimiento alque acuden. Esta información puede lle-gar por dos canales:
 – La persona o profesional que realiza laventa, el carnicero.
 – El del etiquetado del producto.
 GRÁFICO 4: Estacionalidad del consumo de carne de Lidia.
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Se pretende conocer cuáles son losaspectos más definitorios o característi-cos que han intervenido en el proceso deidentificación del producto a la hora de laadquisición (gráfico 5). El 54% lo hacesegún las respuestas recogidas por elcolor. El color de esta carne tiene unaapariencia más rojiza y oscura que otrascarnes de vacuno. La capacidad de losconsumidores para diferenciar esta carnede otra a través el color, es debida en
 parte a las propias explicaciones del car-nicero. En consecuencia más de la mitadde los consumidores de nuestro sondeo,identifican la carne de Lidia por el color.Frente a este aspecto el 30% de losencuestados diferencia este productogracias al carnicero (15%) o al etiquetado(15%). Por último, la textura (8%) y el pre-cio (8%) de la carne son los aspectos quemenos identifican este producto en lacompra.
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 GRÁFICO 5: Identificación de la carne de Lidia en el momento de la compra.
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En el acto de la compra se pone demanifiesto también otro de los proble-mas de esta carne: el deficiente procesode comercialización de la misma (gráfico6). Tres cuartas partes de los consumi-
 dores entrevistados en el sondeo consi-deran reducida la oferta de esta carneen los establecimientos que únicamenteparece aumentar durante la temporadataurina.
 3.2.4. La carne de Lidia comoFigura de Calidad.
 En un mercado tan significativo como elde la carne de vacuno, las Figuras de Cali-dad generan confianza y seguridad entrelos posibles consumidores al marcar odiferenciar el producto mediante distin-tos aspectos. Ante todo, segmentan elmercado entre la carne conocida, la demás confianza y calidad, y la que no estáamparada por una Figura de Calidad. Porello dentro del mercado de vacuno, lacreación de una Figura de Calidad parala carne de Lidia, puede reportar una ima-gen diferente del producto, identificando
 y caracterizando este producto como de“calidad” comparable al de otras carnescon marca. El consumidor en un futuro,deberá asociar en las propias representa-ciones sociales de la calidad la carne deLidia al de otras marcas de vacuno.
 Sea como fuere, las respuestas de los con-sumidores consultados parecen ir en ladirección señalada (tabla 7). Más del 70%estaría dispuesto a asumir un coste aña-dido si el producto está amparado por unaFigura de Calidad. El aumento del preciode los alimentos sólo se justifica cuandoel producto está avalado por un procesocomo el de las Figuras de Calidad.
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 GRÁFICO 6: Oferta de carne de Lidia en establecimientos.
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3.3. Los que noconsumen carne deLidia.
 De los consumidores más o menos habi-tuales, pasamos a describir los principa-les aspectos de los ciudadanos no con-sumidores de esta carne, consumidorespotenciales en un futuro.
 3.3.1. Aspectos relacionadoscon el no consumo decarne de Lidia.
 Con objeto de describir algunos de losaspectos o atributos relativos al conjuntode no consumo, se diseñó una pregunta
 específica en el cuestionario donde ofre-cíamos diferentes respuestas a los ciuda-danos relacionadas con el proceso decomercialización, con las atribucionesideológicas de esta carne y con las carac-terísticas organolépticas de las misma(gráfico 7).
 De manera más generalizada, los no con-sumidores (37%) se decantan por el des-conocimiento como causa principal paraexplicar la ausencia de consumo de esteproducto. Este desconocimiento puedeestar asociado a una imagen distorsio-nada de este tipo de carne. El 24% de losentrevistados aduce que la falta de ofertay distribución es la principal causa de suno consumo.
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 Dispuesto a sumir coste añadido con marcas de garantía %
 Sí 70,6
 No 29,4
 TABLA 7: ¿Asumirían el coste añadido por ser Figura de Calidad?
 GRÁFICO 7: Motivos por los que no consumen carne de Lidia.
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 En el gráfico 7 se ofrecen otros motivosque se argumentan para no consumireste tipo de carne y que hacen referenciaa las condiciones organolépticas dadoque el 28% afirman que esta carne esdemasiado fuerte o dura. Los motivosideológicos (8%), que seguramente estánpresentes en algunas de las respuestasanteriores y la relación calidad-precio(5%) tienen una incidencia menor parajustificar la falta de consumo.
 El consumo está también relacionado conel sexo de los consumidores (tabla 8). Así,entre las mujeres que no han consumido,el desconocimiento (47,4%) es el princi-pal motivo por delante del gusto o pala-dar de la carne (26,3%) y por la falta deoferta (21,1%). En cambio, las opinionesde los varones están más repartidas: eldesconocimiento, el gusto y la falta deoferta tienen el mismo peso (31,3%) enla ausencia de consumo.
 3.3.2. Aspectos que puedenaumentar el consumo decarne de Lidia.
 Entre el colectivo de no consumidores,las respuestas recogidas en ningún casonos permiten definir o segmentar estecolectivo de manera concreta. No sabe-mos, la proporción de no consumidoresdefinitivos o de no consumidores conver-tidos en potenciales consumidores. Entodo caso, la información es relevantepara trabajar aspectos genéricos en latransformación del proceso de comercia-lización y venta de la carne de Lidia.
 Se han definido cuatro aspectos que pue-den intervenir conjuntamente: la promo-
 ción o publicidad del proceso, la distribu-ción u oferta, la calidad de la carne y laapariencia. Los dos primeros son deorden estructural, es decir, están relacio-nados con el proceso productivo, mien-tras los dos siguientes afectan al sistemade imágenes sociales y organolépticas delos consumidores. En lo que respecta alsector de la carne de Lidia (gráfico 8),parece evidente la necesidad de diseñarcampañas de publicidad y promoción(29,6%), así como de mejorar su procesode distribución (29,6%). Por su parte, enlos dos siguientes, si excluimos la apa-riencia como factor significativo, dada supresencia más bien modesta en el con-junto de respuestas (4%), la calidad de lacarne es el aspecto o elemento que los
 Sexo
 Motivos por los que no consume carne de lidia Hombre % Mujer %
 Por desconocimiento 31,3 47,4
 Por la relación calidad/precio 6,3 5,3
 Porque no le gusta 31,3 26,3
 Falta de oferta/distribución 31,3 21,1
 TABLA 8: Motivos para no consumir carne de Lidia según el sexo.
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no consumidores (36%) expresan comosituación a mejorar, y que establecencomparativamente, con la imagen deotros productos cárnicos de vacuno queconsumen con mayor regularidad. La cali-dad está condicionada, por múltiples fac-tores sociales, culturales u organolépti-cos, si bien, creemos, que la transforma-ción del producto en su globalidad(Figura de Calidad, cambio de la distribu-
 ción, acciones de promoción, etc.), mejo-rará la imagen futura entre los que no laconsumen.
 Esta labor es fundamental para tratar deromper los estereotipos preconcebidos yalejados de la realidad del producto quelos consumidores tienen sobre la calidadde la carne de Lidia.
 El gráfico 9 está en sintonía con el argu-mento expuesto: el 65% de los no con-sumidores apuestan por la creación deuna determinada “marca” para fomentarel consumo entre este colectivo. Los efec-tos sociales y culturales de las Figuras deCalidad mitigan en buena medida, losaspectos más negativos ligados a la carnede Lidia.
 La creación de la Figura de Calidad parecetener mayor aceptación entre los hom-bres (82,4%) que entre las mujeres(53,8%). Aspecto que consideramos devital importancia a la hora de desarrollarcampañas publicitarias encaminadas afomentar el consumo de este tipo de car-nes.
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 GRÁFICO 8: ¿En qué debe mejorar la carne de Lidia para ser consumida?
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Por último, entre los aspectos que debe-rán garantizar las Figuras de Calidad(tabla 10) para algunos de los futurosconsumidores, se encuentran los siguien-tes:
 – La alimentación del animal: 52,6%.
 – Frescura de la carne: 15,8%.
 – El origen del animal: 10,5%.
 – La conservación natural del producto:10,5%.
 – Etiquetado del producto: 7,9%.
 – El carácter extensivo de la explotación:2,6%.
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 GRÁFICO 9: Previsiones del incremento en el consumo de carne de Lidia si es amparada poruna Figura de Calidad.
 Sexo
 Compraría carne de lidia si estuviese amparada por Hombre Mujeruna marca de garantía % %
 Sí 82,4 53,8
 No 17,6 46,2
 TABLA 9: Compra de carne de Lidia con Figura de Calidad por sexo.
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46 3. LOS CIUDADANOS ANTE EL CONSUMO DE CARNE DE LIDIA
 Primer aspecto que le gustaría garantizase una marca de garantía %
 Alimentación sana de la res 52,6
 Carácter extensivo de la explotación 2,6
 Denominación de origen 10,5
 No aditivos químicos para la conservación 10,5
 Frescura de la carne 15,8
 Empaquetado 0
 Etiquetado e información 7,9
 TABLA 10: Aspectos que deberán estar garantizados mediante una Figurade Calidad.
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4. La opinión de los hosteleros
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Una vez analizado el consumo de carnede Lidia por parte de los ciudadanos, eneste apartado se pretende dar unas líne-as de conocimiento sobre la opinión delos hosteleros. Este segmento de lapoblación tiene una especial relevanciapara el presente estudio, ya que unamayor oferta de carne de Lidia en losestablecimientos hosteleros puede faci-litar de una manera clara el ciclo decomercialización y consumo de este pro-ducto, al mejorar su imagen.
 Dentro de este capítulo en primer lugar,se busca realizar una distinción entre loshosteleros que trabajan en sus estableci-mientos con carne de Lidia y los que no.
 Para ello, primeramente se expondránlos resultados obtenidos a través delestudio cuantitativo referidos a los hos-teleros que afirmaron haber trabajadocarne de Lidia, para posteriormente ana-lizar los datos al respecto de los centroshosteleros que no ofrecían este pro-ducto.
 En este segmento analizado observamosque del total de hosteleros encuestados(gráfico 10), tan solo un 10% han com-prado carne de Lidia, mientras que un90% señala que no la ha comprado.Como se observará los datos de utiliza-ción son ligeramente superiores a losreferidos a comerciantes.8
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 8 Los datos de los comerciantes, como se podrá observar en el apartado siguiente, indican que tan sóloalgo más de un 6% ha comercializado carne de toro de lidia en el último año.
 GRÁFICO 10: ¿Compra carne de Lidia?
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4.1. Hosteleros queutilizan carne deLidia.
 Por lo que respecta a los hosteleros quehan comprado y trabajado con carne deLidia se realiza una valoración y análisissimilar al establecido para los consumi-dores presentado en los párrafos ante-riores:
 – Valoración de ciertas cualidades.
 – La estacionalidad de la venta / trabajocon el producto.
 – Valoración de la creación de una Figu-ra de Calidad.
 Antes de conocer los datos con respectoa las anteriores variables, es interesanteseñalar que tanto el consumo como elgasto de carne por parte de los estable-cimientos hosteleros han aumentado enlos últimos años, como se puede com-probar por los datos aportados por elMinisterio de Agricultura, Pesca y Ali-mentación9. De este modo, se puedeobservar que del total del gasto de carneen 2004, el 83% corresponde a los hoga-res, frente a un 18% que se asocia a losestablecimientos de hostelería. El consu-mo total de carne es de 1.725 millones
 de kilos, el 82% del total corresponde alos hogares, mientras que un 15% seconsume en hostelería y un 3% en otrasinstituciones.
 Además, y siguiendo el mismo estudiode referencia, se observa con respecto ala estructura del consumo de la carnefresca en el año 2004, que el porcentajede carne de vacuno que se consume enhostelería, está en niveles similares al dela carne de pollo y de cerdo fresca, lascuales tienen una mayor distribucióndentro de los hogares. De este modo el27% de la carne consumida en estableci-mientos de hostelería es de vacuno fren-te a un 28% que es de cerdo y un 30% escarne de pollo.10
 Siguiendo con el análisis de los datos delestudio cuantitativo, hay que señalarque los ejes sobre los que la encuestaproponía una valoración a los hostelerosde Castilla y León, tenían que ver, igualque ocurría con el sector de los ciudada-nos, con el sabor la relación calidad/pre-cio, la textura y la versatilidad en la pre-paración de la carne.
 Las medias resultantes de las diferentescaracterísticas propuestas a la valora-ción, pueden observarse en la siguientetabla.
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 9 Datos extraídos del Informe sobre el Consumo de Carne en España 2004. Publicado por el MAPA.
 10 Dentro de los hogares la estructura del consumo de carne fresca se distribuye de la siguiente manera:– 34% carne de pollo– 27% carne de cerdo – 19% carne de vacuno

Page 53
                        

La valoración tanto del sabor como de lacalidad respecto al precio, es similar, supe-rando ambas los 7 puntos de media. Pun-tuaciones menores fueron dadas a la tex-tura de la carne, con una media de 6,29puntos y la versatilidad en los modos depreparación que alcanza un discreto 5,33.
 Siguiendo con aspectos relacionados conla valoración, observamos que para loshosteleros la cualidad más valorada es elsabor, con un 62% de respuestas. Muylejanas a dicho porcentaje se encuentranel resto de cualidades: relación calidad/precio (25%) y “saludable” (13%).
 Igualmente se buscaron opiniones sobrelos aspectos menos valorados en la
 carne de Lidia por parte de los hoste-leros.
 51
 Media %
 Valoración del sabor 7,43
 Calidad/precio 7,29
 Valoración textura 6,29
 Valoración versatilidad 5,33
 TABLA 11: Media de la valoración de aspectos relacionados con la carnede Lidia.
 GRÁFICO 11: Cualidad más valorada en la carne de Lidia.
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El hecho de que consideren a la vez elsabor como uno de los aspectos mejor ypeor valorados por parte del sector hos-telero resulta paradójico.
 Como en el caso de los consumidores ladureza se presenta como uno de losaspectos peor valorados, debiendo mejo-rarla para aumentar la calidad del pro-ducto.
 Por otro lado, la compra y venta de carnede Lidia tiene lugar, según los datos apor-tados por los encuestados, bien única-mente durante la temporada taurina local(50%) o en cualquier época del año(50%).
 Otra de las preguntas realizadas buscabaconocer el efecto que la creación de una
 Figura de Calidad para la carne de Lidiatendría sobre el consumidor. En estesentido (gráfico 13), se ha observadoque los hosteleros que han trabajadocon carne de Lidia, tienen confianza enlas repercusiones de carácter positivoque pudiera llevar consigo la creaciónde una Figura de Calidad. Así, un 67%frente a un 33%, creen que aumentaríasu venta, si esta iniciativa se llevara acabo. Al respecto y como dato orienta-tivo, se puede mencionar que en el año2004, la importancia del consumo decarne certificada sobre el total de carne,fue de un 16%. Este dato, por un buennúmero de razones y ciertas tendenciasindicadas en apartados anteriores,parece que va a ir aumentando durantelos próximos años.
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 GRÁFICO 12: Cualidad menos valorada en la carne de Lidia.
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4.2. Hosteleros que noutilizan carne deLidia.
 En este punto, trataremos de concretarlas opiniones de los hosteleros no consu-midores de carne de Lidia en sus estable-cimientos.
 El primer paso necesario para obtenerinformación relevante por parte de hos-teleros que no utilizan carne de Lidia, eraconocer los motivos por los cuales no laofertaban. Como muestra la tabla 11, el
 principal motivo es el desconocimiento(46%), seguido por un 20,7% que no con-sideran esta carne como un producto delgusto de su clientela. La relación cali-dad/precio no ha sido considerado comoun motivo clave para la falta de oferta.Por otro lado en otras respuestas se citanaspectos relacionados con la bajademanda del producto o con dificultadespara conseguirla. Además, algunos esta-blecimientos encuestados señalaban quelos motivos por los que no ofertabancarne de Lidia, tenían que ver con suespecialización en otro tipo de carne.
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 GRÁFICO 13: ¿Aumentaría su venta con el respaldo de una Figura de Calidad?
 Motivos %
 Por desconocimiento 46,6
 Relación calidad/precio 3,4
 No le gusta la clientela 20,7
 Otras 29,3
 TABLA 12: Motivos por los que no oferta carne de Lidia.
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Mediante una pregunta abierta, se pre-guntó por los aspectos que debía mejo-
 rar la carne de Lidia para que fuera ofer-tada por el hostelero.
 Como se puede observar, casi la mitad delos hosteleros a los que se realizó la entre-vista, señalan que son los aspectos relacio-nados con la promoción y la publicidad, losque en mayor medida deberían mejorarpara que la oferta en su establecimientoaumentara. A continuación, se sitúan aspec-tos relacionados con la demanda y con lacalidad del producto. Un menor porcentajede hosteleros y restauradores opinan quees mejorable la distribución, y son pocas lasopiniones en relación a la apariencia.
 Relacionada con esta cuestión, posterior-mente se propuso a los encuestados opi-nar sobre si aumentarían su volumen decompras en el caso de producirse unamejora en la distribución y en la relacióncalidad/precio. Como se muestra en elgráfico 13, más de dos tercios de los hos-teleros creen que en ese caso, aumenta-rían su volumen de compras al obtenerel producto unas características más com-petitivas con respecto a otro tipo de pro-ductos similares.
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 %
 Aumentar la demanda 23,0
 Promoción/Publicidad 47,8
 Distribución 8,7
 Mejora calidad 17,4
 Apariencia 2,2
 TABLA 13: Aspectos a mejorar para que aumente la oferta de carne deLidia.
 GRÁFICO 14: Aumentaría el consumo de carne de Lidia si existiera una mejor distribución ymejor precio?
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En ese momento, se preguntó a los hos-teleros si utilizaban algún tipo de carnede vacuno con alguna Figura de Calidad,y en caso afirmativo se les requería queseñalaran con cuáles. De este modo,
 observamos a través de estas respuestasque un 56% de los encuestados utilizacarne de vacuno con protección de cali-dad.
 Las marcas o variedades más ofertadassegún los datos obtenidos se muestran a
 continuación.
 Finalmente, se realizaron varias cues-tiones referentes a la demanda de estetipo de carne en los establecimientosde los hosteleros encuestados y sobre
 la posible implantación de una Figurade Calidad para la carne de Lidia. Losdatos demuestran que casi el 64% delos encuestados, afirman que sí com-
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 GRÁFICO 15: Oferta de carne de vacuno con Figura de Calidad.
 Tipo de carne de vacuno con DO,IGP, marca de garantía %
 MG Ternera de Aliste 10,0
 IGP Carne de Ávila 16,7
 MG Ternera Charra 6,7
 IGP Carne de Morucha de Salamanca 66,7
 TABLA 14: Tipo de carne.
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Para finalizar la entrevista, se intentóconocer la reacción de los encuestadossituándoles en una hipotética situaciónde existencia de un costo añadido en elcaso de crearse una Figura de Calidad decarne de Lidia. En este momento, loscasos positivos o favorables a la creación
 de la marca, tienden de nuevo a situarseen los valores cercanos al 60%, es decir, lamayor parte de los hosteleros, conocedo-res de otras Figuras de Calidad, asumen elcosto añadido que supondría la creaciónde una Figura de Calidad.
 prarían carne si estuviera amparadapor una Figura de Calidad. Teniendo encuenta el carácter meramente explora-torio del estudio, se realizaron otraspreguntas a modo de control de laanterior.
 En primer lugar, mostrábamos nuestrointerés en conocer si este tipo de carnetendría demanda en su establecimiento.Aquí, los porcentajes positivos descien-den hasta un 50,8% de los encuestados,como se observa en el gráfico siguiente.
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 GRÁFICO 16: ¿Tendría demanda la carne de Lidia en su establecimiento?
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5. La opinión de los comerciantes
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En este punto conoceremos las opinio-nes de los comerciantes de carne deLidia, y como ocurrió con el resto decolectivos encuestados en primer lugar,es necesario conocer el nivel de comer-cialización de la carne de Lidia en losestablecimientos habituales de aprovisio-namiento de carne, bien carnicerías obien superficies de tamaño superior. Paracomercializar carne de lidia “lidiada”, losestablecimientos tienen que estar autori-zados (R.D. 260/2002 de aplicación a laproducción y comercialización de carnede reses de lidia de espectáculos y feste-jos taurinos, así como de prácticas deentrenamiento, enseñanza o toreo apuerta cerrada) puesto que la legislaciónno se pronuncia expresamente sobre lacarne de procedente de animales de laraza de lidia que no hayan sido lidia-dos, se entiende que se podría comercia-lizar conforme a la legislación en materiade comercialización de carne de vacuno.
 Al respecto, hay que indicar que en estaocasión, la mayor parte de las encuestasse han realizado en tiendas tradicionalesy en supermercados, todo esto comoconsecuencia de datos extraídos delMinisterio de Agricultura, Pesca y Alimen-tación, que indican que el 44% del gasto
 en carne, por parte de los consumidores,se realiza en tiendas tradicionales (carni-cerías), un 33% en supermercados y tansólo algo más del 10% en hipermerca-dos.11
 En primer lugar, es necesario explicar quela carne de Lidia no se encuentra en lamayor parte de las carnicerías tradiciona-les, ni en establecimientos de mayortamaño como supermercados e hiper-mercados, según los datos extraídos delestudio cuantitativo realizado. En estesentido, parece claro que el esfuerzo pro-mocional que se tiene que realizar en lospróximos años, deberá contar con aspec-tos relacionados con la imagen corpora-tiva de la posible Figura de Calidad y conconvenios de colaboración con empresa-rios carniceros, fomentando el apoyo y lapromoción conjunta.12
 Los datos extraídos a partir de la encuestarealizada a comerciantes de carne en Cas-tilla y León, revelan que la implantaciónde este tipo de alimento en estos esta-blecimientos es, como decimos, bastanteescasa. Únicamente el 6,5% de losencuestados asegura que ha compradoy comercializado carne de Lidia en elúltimo año.
 59
 5. La opinión de los comerciantes
 11 Datos similares se pueden observar en el Informe “Análisis de las relaciones de las Pymes agroalimenta-rias con la distribución comercial”. Investigación realizada por el Instituto Cerdá para el Ministerio de Agri-cultura, Pesca y Alimentación.
 12 Estas actuaciones se han observado en relación con Denominaciones de Origen o Indicaciones Geográ-ficas Protegidas referentes a otras carnes de vacuno.
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Este dato, como se ha comprobado en elanálisis del resto de segmentos explora-dos, aporta una información que tieneque estar presente en todo momento, yque tiene que ver con la baja “acogida”que actualmente tiene la carne de Lidiaen la Comunidad Autónoma de Castilla yLeón.
 Como se observa, el primer dato mos-trado no da lugar a un elevado opti-mismo y ya podemos adelantar que seránecesario establecer medidas adecuadaspara intentar que aumente la oferta decarne de Lidia en los establecimientos.Además, teniendo en cuenta que lamayor parte de los comerciantes con losque se ha contactado son minoristas, lanecesidad de establecerlos como nexode unión entre la carne de Lidia y los con-sumidores, es importante.
 5.1. Comerciantes que síofertan carne deLidia.
 Siguiendo con el análisis de los datos ycon el esquema de los otros segmentosestudiados, se expondrán las opinionesde los comerciantes que sí han ofertadocarne de Lidia en el último año, con res-pecto a las siguientes variables:
 – Valoración
 – Relación calidad-precio
 – Textura
 – Versatilidad
 – Demanda
 60 5. LA OPINION DE LOS COMERCIANTES
 GRÁFICO 17: ¿Comercializa carne de Lidia?
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Además, conoceremos las épocas demayor comercialización de este tipo decarne, en relación a la actividad taurina,y las posibles ventajas e inconvenientesque perciben los comerciantes por ofre-cer este tipo de carne.
 Para la valoración de las primeras varia-bles señaladas, se propuso a los encues-tados, que indicaran una puntuación enuna escala de 1 a 10.
 Como se puede observar (tabla15) todaslas variables tienen una valoración bastantealta, a excepción de la demanda que tieneel producto (5,50). La variable más valoradaes la relacionada con el gusto/sabor (9,00),
 seguida de la relación entre la calidad y elprecio que supera los 8 puntos. Desciendehasta los 7 puntos la variable terneza ymedio punto más se obtiene la versatilidaden cuanto a la preparación.
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 Media %
 Valoración del gasto 9,00
 Relación calidad/precio 8,67
 Valoración textura 7,00
 Valoración versatilidad 7,50
 Valoración demanda 5,50
 TABLA 15: Valoración media de la carne de Lidia por parte de loscomerciantes.
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Para terminar con el análisis de los datosextraídos de los comerciantes que ofer-tan carne de Lidia, podemos indicar quela mayor parte comercializan la carnebien únicamente durante la temporadataurina de su localidad o localidades cer-canas, o durante la temporada taurinaespañola, es decir en primavera y veranoespecialmente.
 Además es importante tener en cuentaque el 100% de los encuestados quecomercializan carne de Lidia, creen queaumentarían sus ventas si existiese unaFigura de Calidad.
 Por último, indicar que no se ha encon-trado en las respuestas, ningún incon-veniente asociado a la venta de carnede Lidia y como ventajas se puedenseñalar opciones que van desde el tratocon la clientela, al aumento de la ofertade productos de carácter especializadoo una mejor consideración del estable-cimiento por ofrecer productos de estetipo, considerados de una buena ca-lidad.
 5.2. Comerciantes queno ofrecen carne deLidia.
 En las siguientes líneas nos adentraremosen el análisis de los datos extraídos a par-tir de las respuestas dadas por los comer-ciantes que no ofertaron carne de Lidiaen el último año.
 Sobre este aspecto, se buscaba conocerno tanto las razones por las cuales no
 habían comercializado carne de Lidia enel último año, sino los elementos queconsideraban potencialmente mejorablespara que si la comercializen. De estemodo, observamos las siguientes tenden-cias relacionadas con este bloque temá-tico:
 – La opinión mayoritaria (36,7%) hacereferencia a la necesidad de mejoraraspectos relacionados con la publici-dad y promoción del producto.
 – En segundo lugar, un 22,4% de losencuestados señalan que el elementoque se debería mejorar es la escasezde demanda, es decir la poca cuotade mercado que tiene la carne deLidia.
 – Un porcentaje cercano al 19% de losencuestados cree que la necesidad demejora tiene que ver con aspectos rela-cionados con la apariencia de la carnede lidia.
 – Por último, aparecieron otros gruposde respuestas que se han agrupado endos categorías globales que hacen refe-rencia a la calidad y a la distribución delproducto. En cuanto a la calidad, másde un 12% de éstos comerciantes seña-lan que esta carne podría mejorar sus-tancialmente la calidad, atendiendo acriterios de sabor y terneza, especial-mente. Por otro lado, la distribución delproducto debería ser mejorada segúnla opinión del 10,2% de los encuesta-dos.
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Siguiendo con el análisis de los “nocomercializadores” de carne de Lidia enel último año, la siguiente cuestiónexplorada a través del cuestionario, hacereferencia a las posibilidades potencialesde aumento de la comercialización sivariaran una serie de circunstancias rela-cionadas con la distribución y con el pre-cio del producto. Es decir, se sitúa alencuestado en un plano hipotético den-tro del mercado, en el cual la carne deLidia tendría un precio competitivo conrespecto al resto de carnes ofertadas y
 además, los canales de distribución serí-an más eficientes.
 Los datos recogidos (gráfico 17) muestranque menos de la mitad de los encuestados,un 46%, serían receptivos a este tipo demedidas. Esto tiene una clara relación conla anterior pregunta analizada (ver tabla15), en la que se observa que tan solo el10% considera mejorable aspectos relacio-nados con la distribución y directamenteno se observó como con posibilidades demejora, el precio de la carne de Lidia.
 63
 Aspectos a mejorar de la carne de lidia %
 Aumentar la demanda 22,4
 Promoción/publicidad 36,7
 Distribución 10,2
 Mayor calidad 12,2
 Apariencia 18,4
 TABLA 16: Aspectos que debería mejorar la carne de Lidia.
 GRÁFICO 18: ¿Aumentaría la demanda de carne de Lidia si se mejorara el precio y ladistribución?
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Para finalizar y en consonancia con loanterior, la siguiente pregunta del cues-tionario realizado a comerciantes deCastilla y León, hacía referencia a cono-cer si comprarían para sus estableci-mientos carne de Lidia que estuvieraamparada por una Figura de Calidad. Alrespecto, y al contrario de lo que ocu-rría con una pregunta similar para los
 comerciantes que sí vendían carne deLidia, tenemos que señalar que losdatos muestran una división total en lasopiniones recogidas. Un 50% opina quesí aumentarían sus compras, mientrasque otro 50% señala que seguiría pro-bablemente, sin comprar carne de Lidiaa pesar de estar amparada por unaFigura de Calidad.
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 %
 Sí 50,0
 No 50,0
 TABLA 17: ¿Compraría carne de Lidia si estuviera amparada por unaFigura de Calidad?
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El presente estudio tenía como primerobjetivo fundamental explorar los com-portamientos y actitudes de ciudadanos,consumidores y no consumidores, asícomo de los comerciantes y hosteleros,ante la carne de Lidia. El segundo objeti-vo era valorar si es posible “normalizar”su consumo respecto a otras carnes devacuno, mediante la creación de unaFigura de Calidad. Para realizar una apro-ximación al presente objetivo, realiza-mos un sondeo cuantitativo entre losdiversos colectivos de interlocutores:ciudadanos, hosteleros y comerciantes.
 Consumidores
 1. De acuerdo a los datos, no existe unconsumidor habitual de esta carne. Elconsumo de este tipo de carne esminoritario, únicamente el 28% de losencuestados ha consumido carne deLidia y la gran mayoría de maneraocasional. Su consumo es fundamen-talmente estacional (festivo) y existe,creemos, una falta de conocimientosignificativo acerca de la misma. Porotra parte, los datos indican de mane-ra incipiente, un cierto perfil o retratorobot de la imagen del consumidormás habitual: varón de entre 40 y 60años de estatus medio y medio–bajo.
 2. Siguiendo con las opiniones de losconsumidores, más o menos habitua-les, se destacan algunos aspectossociales y organolépticos de esta
 carne que conforman la imagen glo-bal de los consumidores ante lamisma. Así pues, su sabor o gusto y lacalidad relacionada con el precio, sonlos valores más apreciados, por delan-te de la textura y de la versatilidad enla preparación de la misma. Por tanto,su sabor, como significante positivo ysu dureza, como significante en nega-tivo, condensan los dos polos opues-tos de la imagen de esta carne de losconsumidores.
 3. La carne de Lidia es considerada unproducto estacional, cuyo consumoestá ligado a la temporada taurina y ala época de fiestas “patronales” de lasdiversas localidades. Resaltar lacomensalidad y los valores colectivosde su consumo, que puede restarlecierta consistencia ante otras carnesque se consumen todo el año. Lamayoría de los encuestados identificaeste producto con la carne proceden-te de animales lidiados, y muy pocostienen en cuenta la carne procedentede los animales no lidiados o proce-dente de animales cruzados. La iden-tificación de este tipo de carne en lospuntos de venta, sería una manera deromper la imagen de estacionalidaddel producto.
 4. Se ha querido también estudiar, elmomento de la adquisición de lacarne en el establecimiento, en rela-ción al proceso de identificación de lamisma. Más de la mitad (53%) de la
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muestra, identifica o diferencia lacarne por el color, más rojizo y oscuroque el de otras carnes de vacuno. Sibien, a nuestro entender, en la dife-renciación de la carne mediante elcolor, intervienen otros factorescomo la imagen de la misma, lasexplicaciones de los profesionales(carniceros) o el etiquetado. Despuésdel sabor los principales medios dediferenciación de la carne en el esta-blecimiento son las explicaciones delcarnicero (15%) y el etiquetado delproducto (15%). Por último, los con-sumidores de esta carne, valoranpositivamente la creación de unaFigura de Calidad que diferencie esteproducto de otras carnes. De hecho,el 71% de los mismos respondió afir-mativamente al hecho de aceptar unincremento en los precios como con-secuencia de la creación de una Figu-ra de Calidad amparada por la Admi-nistración.
 5. Como es lógico, y tras valorar la opi-nión de los consumidores, se quisorecoger la valoración de los no consu-midores, de manera general:
 – Motivos o aspectos relacionadoscon la ausencia de consumo:
 • El desconocimiento o conocimien-to inadecuado del producto (37%).
 • La falta de oferta en los estableci-mientos (24%).
 • Características organolépticas (sa-bor y la dureza de la carne) (28%).
 • Motivos ideológicos (8%), si bien, anuestro entender están presentesen todos las respuestas recogidas,de una u otra manera.
 – Aspectos que podrían incidir en unaumento del consumo:
 • La estructuración del sector paramejorar la publicidad y distribu-ción del producto.
 • Las atribuciones organolépticas ysociales de la carne de Lidia.
 Por último, se valoran los posibles bene-ficios de una Figura de Calidad de estacarne. El 65% de los entrevistados apoyóla creación de una “marca” que defina alproducto y lo direrencie de otras carnes.Con la creación de una Figura de Calidadse podría garantizar la alimentación de lares (52,6%), la “frescura” de la carne(15,8%) y el origen o procedencia de lamisma (10,5%).
 Hosteleros
 6. La implantación de la carne de Lidiaen los centros hosteleros de la Comu-nidad de Castilla y León, según losdatos de la encuesta, es relativamentebaja. En este sentido, hay que señalarque, tan sólo uno de cada diez hoste-leros entrevistados, había trabajadocon el producto.
 7. Los hosteleros que ofertan carne deLidia, consideran el sabor como lacualidad mejor valorada, seguido por
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la relación calidad/precio. En estesentido, hay que decir que, la valora-ción de la versatilidad en la forma depreparación, es la cualidad menorvalorada por parte del sector hoste-lero.
 8. Con respecto a los hosteleros que noofertan carne de Lidia en sus estable-cimientos, hay que destacar que lamayor parte de las opiniones, incidenen el desconocimiento del producto.De este modo, casi uno de cada doshosteleros encuestados, señalabaneste motivo como causa por la que noofertaban carne de Lidia. El siguientemotivo, e igualmente relevante, loasociaban a la poca demanda porparte de la clientela. En relación conestos datos, los hosteleros señalabanque un aspecto principal a mejorar,era la promoción y la publicidad de lacarne de Lidia, como medio para lle-gar a un segmento más numeroso depoblación.
 9. Finalmente, los hosteleros entrevista-dos, tanto los que ofertan carne deLidia como los que no, en sus estable-cimientos, tienen mayoritariamenteuna opinión positiva y de respaldoclaro con respecto a la creación deuna Figura de Calidad para la carne deLidia.
 Comerciantes
 10. Únicamente el 6,5% de los comer-ciantes encuestados afirma que hacomercializado carne de Lidia en elúltimo año.
 11. Del grupo de comerciantes que síhan comercializado el producto,como conclusión se puede estable-cer que, realizan una valoración bas-tante positiva de los atributos a losque se hacía referencia en la encues-ta. Simplemente, se puede señalarcomo aspecto destacable que, lamenor valoración se da a la deman-da del producto. En este sentido, seobserva un apoyo global a la crea-ción de una Figura de Calidad, yaque podría significar un claroaumento en la demanda por partede los consumidores.
 12. Por lo que se refiere a los comercian-tes que no ofertan carne de Lidia ensus establecimientos se puede esta-blecer igual que con el segmento dehosteleros, que existe una clara nece-sidad de mejorar el conocimiento delproducto con el fin de aumentar lademanda existente en la actualidad.
 13. Se observa una división de opinionescon respecto al aumento de comprassi la carne de Lidia estuviera ampara-da por una Figura de Calidad.
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a) La producción de carne de Lidia essimilar a la de otras Figuras de Calidadperfectamente integradas en el mer-cado. Sólo la carne procedente de ani-males lidiados en festejos mayores,supone aproximadamente 3.273 tone-ladas, cifra a la que habría que añadirla carne procedente de animales lidia-dos en festejos menores, animales nolidiados y animales cruzados, por loque esta cantidad se vería considera-blemente aumentada.
 b) La gran mayoría de los encuestadosidentifican la carne de ganado bravocon la procedente de animales lidia-dos. Se desconoce que se comercializatambién la carne de animales no lidia-dos, ya sea por asociar “carne de lidia”a la procedente de animales lidiadoso por desconocimiento de que notodo el vacuno bravo tiene como des-tino la lidia.
 c) El consumo de carne de Lidia es mino-ritario: únicamente el 28% de losencuestados, afirman haber consu-mido este producto y en su mayoríano más de dos veces al año.
 d) Su integración en el sector profesionales baja (10% en hostelería y 6,5% enla restauración).
 e) Los ciudadanos, hosteleros y comer-ciantes, coinciden en la necesidad depromoción para mejorar esta situa-ción.
 f ) Los consumidores y profesionales quetrabajan con este tipo de carne, semuestran satisfechos de sus caracte-rísticas.
 g) La creación de una Figura de Calidades para los tres colectivos, una opciónde mejora.
 h) El aumento del precio no reduciría lademanda.
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Notas metodológicas
 La investigación se ha realizado en base a un sondeo cuantitativo o encuesta realiza-da en Castilla y León, a tres colectivos o interlocutores relacionados con la carne deLidia: ciudadanos, hosteleros (restaurantes y hoteles) y comerciales.
 Dado el carácter exploratorio del estudio la muestra se haya cifrado en 225 encuestas,repartidas de la siguiente manera:
 – 60 consumidores.– 80 hosteleros.– 85 comerciales.
 El sondeo se realizó, por otra parte, mediante cuestionario personal y su duración fueaproximadamente unos 15 minutos.
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 Zona A
 Palencia Comerciantes 30
 Valladolid Hosteleros 25
 Burgos Consumidores 20
 Total zona A 75Zona B
 Salamanca Comerciantes 35
 Zamora Hosteleros 35
 León Consumidores 20
 Total zona B 90Zona C
 Soria Comerciantes 20
 Segovia Hosteleros 20
 Ávila Consumidores 20
 Total zona C 60TOTAL 225
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