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ace ya casi un lustro que se dio la voz de alarma

cuando el club de Roma en el informe “mas alla

de los limites del crecimiento” afirmaba que 14
de las principales especies pesqueras mas habituales
en el consumo humano estaban seriamente amenaza-
das y que una recuperacion légica requeria entre 5y 20
afnos de parada obligatoria.

Un dato significativo y lieno de sentido fue la gran
parada que realizé Terranova en 1992, ante las escasas
capturas de la temporada anterior y que hacia peligrar
una industria centenaria como la del bacalao.

El repaso somero por los excesos cometidos hace
ver como peligran especies tan apreciadas como la
merluza del Cantabrico, la austral de Chile o el atun del
Mediterraneo y como de los 280 caladeros que supervi-
sa la FAO (Organizacion de las Naciones Unidas para
la Pesca y la Agricultura), 265 estan sobreexplotados y
con descensos de mas de un 30% de capturas desde
comienzos de los afos 70. Hace unos afnos, el peso
medio de un bacalao estaba entre 10 y 18 kilos; y en la
actualidad esta entre 2 y 7 kilos.

Lo que en un momento supuso una tabor floreciente
y rentable, aunque sacrificada y arriesgada, se ha con-

vertido en una enorme industria terriblemente despro-
porcionada que extrae cerca de 100 millones de tonela-
das de peces, mientras que la piscicultura comienza
una andadura donde los 15 millones de toneladas
empiezan a ser significativas por lo que supone el con-
trol de especies concretas, adecuacion a la demanda,
garantia de calidad y salubridad, asi como precision
economica y estabilidad de precios.

La desmesurada ambicién del hombre aplicando
tecnologias cada vez méas avanzadas nos ha llevado a
la utilizacion de los radares, sénar y los modernos siste-
mas de navegacion por satélite para detectar bancos
de peces y utilizar redes de hasta 90 kilometros, que
arrasan. Lo més triste, quiz4, es ver que un tercio de
todo lo capturado pasa a ser harina de pescado como
fuente de suministro de proteinas para consumo animal.

Frente a este panorama desolador hay posturas tan
idealistas como las de Greenpeace, que propone una
vuelta a los sistemas artesanales de pesca, bajo la idea
de capturar solo lo que se vaya a consumir y otra mas
acorde con los tiempos en que vivimos e indepen-
dientemente de los programas de racionalizacion y
conservacionistas: la educaciéon al consumo.
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Ejemplos de camparnias de promocion nacionales, publicas de cardcter genérico y de empresas pesqueras privadas.
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SIEMPRE LO MISMO

Es muy significativo que la mayoria de los barcos
devuelvan al mar un 25% de sus peces por no ser
comerciales. Nuestra sociedad sé6lo consume 10 que ya
conoce. Es reacia a la novedad. En tan sélo seis espe-
cies (arenque, sardina, anchoa, bacalao, abadejo y
merluza) se concentra mas del 30% del consumo de la
humanidad.

De todos es conocido que nuestro pais consume
tres veces mas pescado que el resto de los paises
comunitarios, naturalmente los mismos pescados de
siempre y, por otro lado, ha sido vulnerable a los atrac-
tivos de cientos de productos foraneos sin ninguna tra-
dicién de consumo pero que han calado profundamen-
te y ocupan un lugar destacado en la cesta de la com-
pra. Buena muestra de esto es el incremento de los l4c-
teos en la dieta espanola actual.

La comunicacioén, la acertada publicidad y, conse-
cuentemente, el buen posicionamiento y diferenciacion
de las marcas, asi como una inversién importante en
medios de comunicacion masivos, ha hecho el trabajo
de situar, por ejemplo, al yogur en una dimension y
nivel superior a muchas frutas.

NUEVAS CLAVES

Parece claro que hay unas claves y unas pautas a
seguir en este sector por el que ya han pasado otros
productos alimenticios y una vez que se acometen
cuestiones tan importantes como la modernizacion de
la flota, reacondicionamiento y especializacién de los
buques, modernizacion de las infraestructuras pesque-
ras, exploracion de nuevos caladeros y, quiza lo méas

importante, la normalizacion y sistematizacion de la pis-
cicultura como fuente de recursos perfectamente orde-
nados e industrialmente dimensionados para tener fuer-
za comercial y rentabilidad interesante.

La especializacion y el origen de los productos
comienzan a reproducir esquemas a los que ya nos
hemos acostumbrado. Si hoy la mayoria de la pobla-
cién reconoce como calidad un aceite, jamén, queso o
carne de una zona determinada, parece que no serd
excesivamente pretencioso que Bonito del Norte, Mer-
luza del Cantabrico, Sardina gallega, etcétera, tengan
un prestigio que ya esta asimilado por el consumidor al
que sélo le falta el refrendo de alguien que lo avale, tal
y como ocurre ya, por ejemplo, con la Denominaciéon
de Calidad “Pescado Azul de Tarragona”.

La publicidad tendra como misién fundamental
explicar las claves para distinguir realmente lo que es
bueno y un factor importante: dar a conocer nuevos
productos, tanto frescos como elaborados industriales
de reconocida solvencia.

Las timidas aproximaciones a este tema que se han
realizado, incluso con apoyo comunitario, como pudo
ser Mejillén de Galicia o Truchas de piscifactoria no
han hecho mas que comenzar a abrir un camino que
est4d muy en sus principios.

EXPERIENCIA ESPANOLA

Hay que reconocer el gran trabajo realizado por el
FROM, recordando la existencia de pescados azules y
sus implicaciones dietéticas.

Campanias como las del bonito del Norte, sardina,
jurel, caballa, productos congelados, etcétera, han ser-
vido de gran recordatorio para todo el pais, en la mis-

La Pesca de Nueva Zelanda:
Pescado y algo maés.
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Ejemplos de camparias de promocidn de productos pesqueros de otros paises dirigidas al mercado espariol.
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ma medida que las campanfas de inmaduros ("pezque-
fines, no...") han calado como fondo cultural y de com-
portamiento social, pero sin cerrar un posicionamiento
producto a producto, y sin implicar en una comunica-
cién global e integradora a todos los sectores (produc-
cién, distribucion mayorista y detallista, restauracion,...).
Hay otras campafias que cumplen una funcion real-
mente importante, como la de la Xunta de Galicia sobre
tallas y vedas en los mariscos, donde los principios
ecolégicos y educativos priman sobre los de consumo.
Son campanas que

El gran reto de la nueva publicidad estara en dignifi-
car un futuro pesquero que pasa por los cultivos mari-
nos, la homologacion de tamarnos y calidades y el mar-
chamo de una garantia de origen y naturalidad.

El futuro esta en el pequefio “krill”, abundante y con
alto contenido porteinico, en los compuestos elabora-
dos con fibra de pescado, en los incipientes embutidos
que ya estan comenzando a fabricarse con base de
pescado, en los formatos accesibles rapidos de prepa-
rar, sin espinas y bien aceptados por los nifios, produc-

tos con anos en el

estan sentando bases
racionales, que ayu-
dan a clarificar postu-
ras y que remueven
cimientos de empre-
sas irregulares y forta-
lecen esquemas con
una mayor seriedad
empresarial, mejor
asociacionismo pro-
ductor y mayor volu-
men para atender
demandas cada vez
mas volcadas en la
compra en gran super-
ficie y con una icono-
grafia concreta.

Sirve de muy poco
hacer una campafa
de sardina en base al
producto “filete de sar-
dina limpio y fresco” si
luego no hay continui-
" dad de produccién y
de calidad.

El riesgo es quedar
en puro testimonio,
como la mayoria de las
comunicaciones insti-
tucionales (Pescado
de Francia, Pescados
de Irlanda, Nueva
Zelanda, etcétera)
donde lo que prima es
anunciar su propia
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Estelogo consttuye ka imagen de o compaio publictora dirigda e condiencor
o opinién piblica en el respeto del medio ambiente morino.

L captoro de inmaduros impide su reproducdion y produce nevitoblemente,
lo desaporicion de los especie.

iNO LOS PESQUES!
iNO LOS VENDAS!
INO LOS COMPRES!
iNO LOS PIDASI
{NO LOS COMAS!

.conserva Y proTecE Tus Recursos!

mercado y con todo
un largo camino por
recorrer.

Pronto terminare-
mos enfrentandonos
a campanas que
deberan individuali-
zar el producto y
diferenciarlo dentro
de su categoria. El
bonito del Norte
cobrard toda su
importancia el dia
que todo el mundo
conozca su sistema
de pesca, sus dife-
rencias gastronémi-
cas respecto a otros
tinidos y su garantia
de procedencia.

La caballa, el
jurel, el rodaballo de
cultivo marino y tan-
tos otros, asf como
productos elabora-
dos o semiprepara-
dos, necesitaran
| individualidad y tiem-

po para pasar a for-
‘ mar parte del carro
de la compra.

Mucho més dificil
lo han tenido produc-
tos como los cerea-
les para el desayuno,

existencia.

PRODUCTO
A PRODUCTO

El ansia de comunicacién de empresas, industrias e
instituciones malogra, en algunos casos, proyectos
donde la propia comunicacion, la publicidad, debe ser
lo ultimo. Antes estan todos los estudios de mercado,
analisis de las necesidades del consumidor, "disefio”
del producto y creacién de ventajas diferenciales.

las aguas minerales,
las margarinas en su
momento o la pasta fresca italiana y, en cambio, avan-
zan a caballo entre la comida tradicional espafiola (con
base en la dieta mediterranea) y la moda con un impor-
tante peso econémico.

La publicidad seré la ultima en intervenir. Detras
debera estar todo el trabajo de instituciones, producto-
res, industrias y comercializadores que habran hecho el
milagro de seguir sacando al mar unos frutos siempre
apreciados. Q
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