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Marta Fernández. Madrid 
Lleva más de una década rindiendo 
cuentas anuales de su trabajo en 
torno al mar. En 2018, Ángel León 
puede resumir su trayectoria con 
la última distinción recibida: la ter-
cera estrella Michelin en Aponien-
te, su espacio de alta cocina de El 
Puerto de Santa María (Cádiz). Su 
tozuda apuesta por una cocina ma-
rina pasó de un pequeño local a un 
imponente Molino de Mareas co-
mo sede central de un cocinero 
que ya es una referencia por su tra-
bajo con pescados y mariscos. 

Ayer, le tocó el examen anual en 
el escenario de Reale Madrid Fu-
sión 2018, en donde presentó algo 
que ya casi parece improbable en 
un congreso culinario: una aporta-
ción real y aplicable al sector gas-
tronómico. Se trata de su trabajo 
sobre caparazones comestibles de 
crustáceos. “Al estudiar el mar, nos 
atraía el soft shell crab (cangrejo de 
caparazón blando), que ya es un 
producto global, y nos pregunta-
mos cómo conseguir 
que el caparazón de 
otros crustáceos fuera 
blando y comestible”, 
explica León. 

Tras varias pruebas 
con la Universidad de 
Cádiz, el chef llegó a 
una mezcla de agua, 
enzimas y vinagre, 
que, aplicada a cual-
quier crustáceo y con 
diferentes puntos de 
cocción en función de 
si son cigalas, bogavan-
tes o galeras, consigue 
que el caparazón de 
estos bichos marinos se 
vuelva blando y co-
mestible. Logra así replicar la des-
calcificación que se produce en el 
soft shell crab durante la mudanza 
de su cáscara. Este camino permite 
llegar a “nuevos sabores y nuevas 
texturas para la cocina del mar”, 
resumió León. La consecuencia es 
que es posible comerse una cigala o 
un bogavante enteros. También 
mostró otra aplicación de este pro-
yecto a las escamas de peces gran-
des, que, con este método, dan lu-
gar a chips marinos.  

Además, el dueño de Aponiente 
presentó otro trabajo centrado en 
las pieles de pescado, que, someti-
das al horno, adquieren una textu-
ra crujiente y, a la vez, se pueden 
separar para envolver diferentes 
asados o convertirse en hilo para 
bridar rellenos, en lugar de la cuer-
da usada en recetas clásicas. 

La jornada de ayer de Reale Ma-
drid Fusión 2018 sumó múltiples 
ponencias, entre las que destaca-
ron las de dos vascos. Por un lado, 
Eneko Atxa presentó Jakin, basa-
do en un enfoque multidisciplinar 

en torno a temas como sostenibili-
dad, salud y compromiso social. 
“Somos cocineros y nuestra labor 
es cocinar y estar en el restaurante, 
pero entendemos que tenemos 
unos conocimientos que podemos 
compartir con la sociedad”, desta-
có Atxa, que anunció el lanzamien-
to, aliado con Sherpa, de un pro-
yecto basado en inteligencia artifi-
cial, que dará lugar a la plataforma 
digital Bestramers.eco. 

Andoni Luis Aduriz, dueño de 
Mugaritz (dos estrellas Michelin 
en Rentería, Guipúzcoa), mostró el 
vínculo cocina-vinos-sala, acom-
pañado de Guillermo Cruz, sumi-
ller de su espacio de alta cocina, 
considerado en el sector como uno 
de los más vanguardistas del pla-
neta. Es una vía más para impulsar 
“la creatividad, algo que siempre 
ha estado muy a Mugaritz, pero 
que aquí es una creatividad com-
partida, como los trabajos que esta-
mos haciendo el equipo de cocina 
y sala y lo hemos llamado armonías 

inversas”, señaló el chef. “Una nue-
va forma de trabajo, intentando 
crear sinergias entre los dos equi-
pos e intentando pensar en sólido y 
líquido de forma simultánea”, aña-
dió el sumiller. El resultado son 
platos y vinos aliados para, además, 
profundizar en algo que fascina a 
Aduriz y su equipo: el juego con di-
ferentes texturas.  

La mejor croqueta del mundo 
Ayer, en Reale Madrid Fusión 
2018, se decidió cuál es La mejor 
croqueta del mundo, en un cam-
peonato internacional organizado 
por Joselito, con cuyo jamón ibéri-
co se midieron las recetas de  seis 
finalistas: Casa Farpón (Mamora-
na, Pola de Lena, Asturias), Sante-
rra (Madrid), Manso (Santiago de 
Compostela), Bodega del Riojano 
(Santander), Casa Zaldierna (Zal-
dierna-Ezcaray, La Rioja) y La Pri-
mera (Madrid). Resultó vencedor 
Santerra, proyecto abierto el pasa-
do septiembre por el joven Miguel 
Ángel Carretero. 

Ángel León reinventa 
los crustáceos
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Ángel León conocido como ‘el chef del mar’.

PROGRAMÁTICA El uso de datos garantiza ahorro al anunciante.

Lucía Junco. Madrid 
En la semana en la que la industria 
publicitaria celebra su día grande, 
analizamos la que será la publicidad 
del año: la programática o “compra 
segmentada y automatizada de es-
pacios publicitarios en medios digi-
tales por parte de los anunciantes, 
cuyo modelo de adquisición se basa 
en subastas de impresiones a través 
de un sistema de pujas a tiempo re-
al”, según Carlos Buil, chief marke-
ting officer de Telecoming, compa-
ñía especializada en la monetización 
de contenidos digitales y publicidad 
digital. Se trata de publicidad que 
permite al anunciante llegar al con-
sumidor adecuado, en el momento y 
el lugar adecuados para ofrecerle un 
producto afín a él. “Conocer bien al 
consumidor y los medios que elige 
para relacionarse con las marcas, así 
como los distintos momentos de 
contacto y de consumo es importan-
te para crear una publicidad no in-
trusiva y adecuada. El objetivo es 
darle al consumidor lo que necesita y 
cuando lo necesita y eso sólo se pue-
de hacer desde los datos, por eso ca-
da vez existe una mayor sofistica-
ción en su búsqueda y análisis”, aña-
den desde la Asociación Española de 
Anunciantes (AEA). 

Según Erik Häggblom, consejero 
delegado de Carat España, “este año, 
uno de cada tres anuncios online se 
van a activar a través de esta vía, pues 
además de permitir un targeting más 
preciso, genera hasta un 30% de 
ahorro para los anunciantes, ya que 
se desperdician menos impactos. Se 
trata de un modelo en el que se pasa 
de comprar espacios en los que están 
las audiencias, a comprar audiencias 
directamente; en el caso del entorno 
online, visitantes de los que se tiene 
certeza que tienen un perfil adecua-

do para el producto ofrecido”. 
En España, la publicidad progra-

mática es una realidad en el entorno 
online y en exterior: “Los anuncios 
que recogen los soportes exteriores 
se comienzan a adaptar en tiempo 
real a las variables del entorno. De 
esta forma se consigue captar a au-
diencias específicas en un momento 
o circunstancia concretos”, explica 
Buil. “Estimamos que la inversión en 
publicidad programática se situó en 
torno a los 100 millones de euros el 

año pasado, con lo se espera que su 
peso en el global de la inversión pu-
blicitaria supere el 8% alcanzado en 
2016. En toda Europa, la inversión 
en compra programática se estima 
que alcanzará los 8.000 millones de 
dólares, una vez se reúnan las cifras 
de cierre de 2017, según Datmean”. 

Aunque aún no está muy arraiga-
da en televisión –Movistar ya está 
trabajando en ello–, se estima que en 
2018, los ingresos publicitarios deri-
vados de este tipo de publicidad en 
televisión alcancen los 424 millones 
de euros a nivel europeo, un 148% 
más respecto al año anterior. En 
EEUU, el mayor mercado de la pu-
blicidad programática en televisión a 
la carta, superará los 12.662 millones 
en tres años, según datos de Teleco-
ming. Grandes actores como Netflix, 
Amazon o Sky mantienen una fuerte 
apuesta por esta tecnología. Otros 
anunciantes que realizan una sólida 
apuesta son automoción, belleza e 
higiene, telecos y finanzas y seguros. 
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MOVISTAR YAMAHA 
Ayer se presentó en Madrid 
el nuevo equipo de MotoGP 
Movistar Yamaha en un acto 
que contó con la presencia  
de Valentino Rossi y Maverick 
Viñales (que ha renovado por 
dos temporadas), los máximos 
responsables de la escudería y 
Luis Miguel Gilpérez, presidente 
de Telefónica España, entre 
otros. Esta temporada, hasta 
50 empresas acompañan al 
equipo del que la operadora 
(y dueña de los derechos de 
televisión en España) es  
‘title sponsor’ desde 2014.

DEPORTE

Amazon mantiene una fuerte apuesta por la publicidad programática.
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La compra programática 
permite un ahorro del 30% 
de la inversión al desperdiciar 
menos impactos  

En España, Movistar ya 
trabaja en este tipo de 
publicidad. Netflix, Amazon 
o Sky, ya lo hacen en EEUU
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