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ajo el lema “jQué bien te sienta el
B pescado!”, el FROM (Fondo de Re-

gulacion y Organizacién del Mer-
cado de Productos de la Pesca y Cultivos
Marinos) esta desarrollando a lo largo de
2004 una intensa campana de comunica-
cion que engloba mdltiples acciones diri-
gidas a diferentes publicos, pero con es-
pecial énfasis en el pablico infantil y juve-
nil, es decir, en los consumidores y com-
pradores del manana.

El principal objetivo de esta campana
es dar a conocer los multiples beneficios
saludables del pescado como alimento
imprescindible e insustituible en una die-
ta equilibrada y, al mismo tiempo, fomen-
tar su consumo entre la poblacion infantil
de una forma sana, divertida y natural.

Se trata, por tanto, de una doble labor
de:

—Concienciacién social, dirigida funda-
mentalmente a los padres y al ama de casa.

—Educacion, dirigida a los mas peque-
nos, y estableciendo una relacion directa
entre su consumo y la diversion o los re-
sultados deportivos.

(POR QUE ESTA CAMPARNA?

Comer deprisa en un mundo rapido

Los habitos de consumo actuales y el
nuevo ritmo de vida han hecho que los
responsables de la alimentacion domésti-
ca valoren la comodidad, la rapidez o la
facilidad més que nunca. Ante esta ten-
dencia, es necesario emplearse a fondo

para concienciar a los mayores de la rela-
cién que tiene la dieta sobre la salud de
toda la familia. Hay que lograr que ninos'y
mayores apuesten por cuidar su salud
desde el interior, ya que una dieta equili-
brada es el primer escalén del bienestar.

El pescado, el gran desconocido para
los nifos

Muy pocos son los ninos que eligen la op-
cién del pescado a la hora de comer. Sin
embargo, para su desarrollo es basico,
sobre todo los azules, por su aportacion
de acidos Omega-3, esenciales en la fase
del crecimiento. Aun asi, a la hora de co-
mer pescado, los ninos ponen proble-
mas. La busqueda de alimentos faciles,
que cuenten con el beneplacito de los ni-
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nos, las enormes campanas de promo-
ciény la falta de tiempo de los padres son
los aliados de las empresas de comida
rapida.

No cruzarse de brazos

Es necesario emprender actuaciones que
modifiquen la percepcién que los mas jo-
venes tienen del pescado, ya que se trata
de un alimento necesario, beneficioso y
equilibrado para ellos. Precisamente, el
empobrecimiento de la alimentacion esta
llevando al incremento de patologias co-
mo la obesidad o la diabetes entre los
mas jévenes. Hay que concienciar a la po-
blacion adulta acerca de la relacion direc-
ta e inequivoca entre la alimentacion y la
salud. Sin embargo, si esta accion no se
acompana con otras dirigidas a acercar a
los ninos al pescado, no se lograra cam-
biar la tendencia imperante en la actuali-
dad.

Del rechazo a la sonrisa

Los argumentos racionales, expositivos o
cientificos no resultan con los ninos. Las
ventajas de las grasas de las sardinas no
les haran cambiar una hamburguesa por
un espeto. Sin embargo, la relacion entre
una dieta equilibrada y unos mejores re-
sultados deportivos si les puede llevar a
interesarse por los peces. Hay que recor-
darles que el pescado contiene fésforo,
necesario para el funcionamiento de la
memoria; calcio, para sus huesos y dien-
tes; proteinas, que desarrollan sus mus-
culos; y grasas insaturadas, para ir al co-
legio jcon mucha energial

Aportar soluciones

En este contexto, el FROM ha apostado
claramente por modificar esta tendencia,
aprovechando todos los recursos a su al-
cance, desarrollando iniciativas imaginati-
vas para lograr que los ninos y mayores
se acerquen al pescado. Para ello, ha re-
currido a soluciones innovadoras, como
el Taller de los Sentidos del Sal6n del
Club de Gourmets, que se han apoyado
en una politica de fidelizacion, cristaliza-
da en el Club Pezquenines. Ahora, con la
Vuelta Ciclista Junior, se abre un nuevo

horizonte de posibilidades, donde alimen-
taciéon sana y éxito deportivo se dan la
mano en el marco incomparable de una
competicion de elite como la Vuelta Ci-
clista a Espana.

ESTRATEGIA
Los conceptos clave alrededor de los cua-
les se articula la campana “jQué bien te
sienta el pescado!”, son de dos tipos, en
funcién de sus dos principales publicos:
—Ninos: “Es divertido, rico y facil”, “Te
ayuda a crecer”, “Ayuda a hacer campeo-
nes”.
—Amas de casa: “Esta de moda”, “Cui-
da de tiy de los tuyos”, “Se adapta a tu
ritmo de vida”.

ACCIONES PRINCIPALES

Club Pezqueiiines

El objetivo de este ambicioso programa,
dirigido a ninos entre los 8 y 13 anos, ha
sido la creacién de un vinculo directo,
interactivo y duradero con los pequenos,
acortando la distancia inicial que existe
entre ellos y el pescado, y utilizando un
medio divertido y muy atractivo para ellos
como es Internet. Se trata de un club vir-

tual cuyo medio de comunicacién es la
web www.clubpezquenines.com. A través
de esta web los ninos sienten que perte-
necen a un colectivo diferente, exclusivo y
sorprendente, participando en un dialogo
cercano con el club y con el resto de so-
cios. Es decir, se estimulan tanto los valo-
res emocionales como los racionales, ya
que esta pertenencia “exclusiva” se tan-
gibiliza en regalos directos, participacion
en sorteos exclusivos, suscripcién a la re-
vista del Club Pezquenines...

Esta iniciativa pionera ha seguido una
doble estrategia de:

—Captacion. Todas las iniciativas de la
campana global estan dirigidas a in-
formar a los ninos de la existencia del
club e incentivar su adhesion.

—Fidelizacion, a través de la web y del
marketing directo.

Esta iniciativa pionera se present6 el
pasado mes de abril en una comida con
medios de comunicacién, y ya esta dando
sus frutos: el club cuenta a dia de hoy
jcon mas de 3.000 socios!

Patrocinio de la Vuelta Junior’04: “iEl
pescado ayuda a hacer campeones!”
La Vuelta Junior'04 Gran Premio FROM
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esta siendo una herramienta fundamental para conseguir los ob-
jetivos mencionados con el colectivo infantil. El patrocinio de es-
ta nueva categoria deportiva de la Vuelta Ciclista a Espana per-
mite aprovechar dos argumentos de peso a la hora de convencer
a los ninos en relacién con el pescado. Por un lado, la relacion
entre una alimentacion sana y el buen rendimiento deportivo.
Asi, los ninos que sean espectadores o corredores veran que co-
mer pescado hace campeones. Por otro lado, tenemos el entor-
no festivo de una actividad deportiva al aire libre, complementa-
da con las actividades que se van a desarrollar en el trailer ubi-
cado en el area espectaculo.

En la fase clasificatoria de esta prueba deportiva, desarrolla-
da entre los meses de abril y junio, participaron mas de 10.000
escolares de 12 y 13 anos de edad, pertenecientes a cerca de
un millar de colegios. Los 56 mejores pasaron a la fase local,
que se disputé en cada provincia de forma paralela a la Vuelta.
Los 95 ninos finalistas corrieron el pasado 26 de septiembre los
tres dltimos kildmetros de la etapa de Madrid, resultando vence-
dor del Gran Premio FROM Alvaro José Cruz Galan, de Collado Vi-
llalba.

Durante el recorrido de esta competicion, el FROM organiz6
ademas diversas degustaciones de pescado en enclaves emble-
maticos. Asi, junto al marmitako gigante de Ledn, cocinado por el
chef Koldo Royo, encontramos otras actividades de degustacion,
como la de atlin en Zaragoza, la de conservas en Morella o la de
sardinas y calamares en la etapa final de Madrid.

ACCIONES COMPLEMENTARIAS

5° Taller de los Sentidos: “Mama, quiero ser grande y
fuerte, jquiero pescado!”

Dentro del XVIII Salén Internacional del Club de Gourmets, el
FROM creé un espacio Unico, especialmente disenado para los
mas pequenos, en el que a través de experiencias sensoriales e
interactivas, los ninos pudieron conocer todos los secretos de
los frutos del mar. En el Aula del Pescado, dos pescaderos pro-
fesionales les ensenaron a deshacerse de las espinas, a dife-
renciar entre pescados blancos y azules y, por ejemplo, a conver-
tir en toda una aventura la limpieza de mejillones, calamares y
boquerones. Luego, chefs de reconocido prestigio como Elena
Arzak, Koldo Royo, Andrés Madrigal o Alberto Chicote les introdu-
jeron en el mégico y divertido mundo de la cocina, mostrandoles
las propiedades nutricionales del pescado y las distintas formas
de cocinarlo. Y todo para conseguir que los pequenos, de una
forma lddica y adaptada a su edad, se den cuenta de la impor-
tancia de una dieta sana y equilibrada, rica en pescado y acidos
grasos Omega-3, imprescindibles para el correcto desarrollo de
SU cuerpo y su cerebro.

En esta actividad participaron 800 ninos a los que, ademas,
se hizo socios del Club Pezquenines y se les entregaron diversos
materiales tanto promocionales como informativos sobre el pes-
cado y sus beneficios.
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Patrocinio del Campeonato de Espaina
de Cocineros/Bocuse d’Or

En su objetivo de promocionar la gastro-
nomia espanola y acercar al gran publico
no soélo los beneficios saludables del pes-
cado, sino la gran riqueza cultural que su-
ponen las creaciones y tradiciones culina-
rias de nuestro pais, el FROM patrociné el
IX Campeonato de Espana de Cocineros,
dentro del XVIII Salén Internacional del
Club de Gourmets de Madrid.

Organizado por Jévenes Restauradores
de Espana con caracter bianual, el Cam-
peonato de Espana de Cocineros es siné-
nimo de excelencia culinaria. El patrocinio
del FROM ha hecho posible introducir una
importante novedad en el certamen: ade-
mas de representar a Espana en el presti-
gioso Bocuse d’Or 2005 (maximo galar-
don de la cocina mundial), el ganador
(Mario Sandoval, de la Comunidad de Ma-
drid) contara con un programa especifico
de promocién y relaciones publicas.

Ademas de todas las acciones descri-
tas, el FROM ha realizado una intensa
campana de medios convencionales, con
emision de spots y cunas de radio en los
principales canales y emisoras naciona-
les, asi como una campana en punto de

venta. Un total de 300 establecimientos,
repartidos entre grandes superficies y su-
permercados, han acogido esta iniciativa
gracias a la cual se han producido mas de
3.600.000 impactos directos.

Por todo ello, consideramos que la es-
trategia seguida por el FROM esta resul-
tando muy acertada y altamente efectiva,
si bien no hay que olvidar que el reto al
que se enfrenta es muy grande y, sobre
todo, con las metas puestas en el largo
plazo. Cualquier objetivo de comunica-
cién relacionado con la educacién de la
poblacién requiere de unos cambios de
habitos y costumbres sélo alcanzables en
un plazo de tiempo que no se limita a uno
0 dos anos. EI FROM deberia continuar
apostando por esta iniciativa que ya esta
dando sus frutos, pero que requiere de un
apoyo constante. l
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