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¢ COmo vamos en consumo de pescado?

GABRIEL OCANA. Abogado y consultor pesquero.

B RESUMEN

En este articulo se Identifican ciertas paradojas que son dificiles de justi-
ficar en el consumo de los productos pesqueros. En una época de maxima
informacién disponible de cualquier indole, resulta que el consumidor de
pescados necesita mas informacidn, o la que encuentra no le resuelve sus
dudas. Muchos consumidores confiesan no llevar una alimentacién sana,
pero no se esfuerzan en cambiar su modelo vital. Vivimos en un pais de
larga tradicién alimentaria con componente pesquero, tenemos 8.800 kms
de costa y pudieran parecer que vivimos de espaldas a nuestras costas y a
sus productos.

El consumo sigue descendiendo y sus consecuencias las sufren los arma-
dores, las localidades costeras, los operadores que intervienen en la cade-
na de valor y hasta los propios consumidores. Todos estamos afectados por
esta situacién. Todos deberiamos ponernos de acuerdo en como revertir la
situacién.

PALABRAS CLAVE: Pescado, consumo, mercados.
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ntes de realizar una valoracion

sobre la actual situacién del

consumo del pescado en Es-

pana, se hace necesario abor-
dar distintas informaciones que nos
acercan a este consumo, y que vienen
referidas sobre como situarnos en el
contexto de este producto alimenticio,
el consumo en nuestro entorno mas
cercano de la UE, zonas méas consu-
midoras, su larga historia, su posicién
con respecto a otros alimentos, o sus
producciones.

El consumo a nivel mundial de los pro-
ductos pesqueros por zonas geograficas
y por necesidades se recoge en el cua-
dro 1. Como vemos la palanca principal
sobre la que se sustenta no es la misma.
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El consumidor de la Unién Europea
gasta de media cuatro veces mas en
carne que en pescado. Sin embargo, en
2016 el gasto de Portugal en pescado fue

CUADRO 1
Consumo de pescado a nivel mundo

en torno a tres cuartos del de la carne. Area Kgs/hab/afio Palanca
En Espaia, el gasto en carne duplicé al Norteamérica 21,7 Informacién y salud
del pgscado. En Italia, el gasto en carne UE 021 Sostenibilidad
triplico al del pescado, mientras que en

China 34,2 Desarrollo econémico

Francia, el gasto en pescado se acerco
a la media comunitaria. Alemania gast6 Latinoamérica 9,9 Influencias culturales
en carne casi 7 veces mas que en pesca-
do. El mayor desequilibrio se observé en
Hungria, donde el gasto en carne fue 22
veces el de pescado. En el caso de ltalia
y Espana, el ratio entre los gastos en pes-
cado y carne es el mismo desde 2003. GRAFICO 1
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sas, que dan empleo a 4,24 millones de
personas y donde las pequenas y media-
nas empresas representan el 48,3% del
total de cifra de negocios del sector ali-
mentario y el 62,1% del conjunto de los
puestos de trabajo que genera. El 95,4%
de dichas empresas son pymes con me-
nos de 50 empleados, y un 79,2% tienen
menos de 10 trabajadores.

La industria alimentaria espanola
ocupa el quinto puesto en valor de cifra
de negocios con un 9,5%, tras Francia
(16,4%), Alemania (15,4%), Italia (12,0%)
y Reino Unido (11,9%).
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CUADRO 2

Evolucién de precios el consumidor pesca y otros

Sector 2011
Alimentacién +3,2%
Carne +2,8%
Productos pesqueros +4,3%

Fuente: EUMOFA.2017.

En Espafa, el nimero de empresas
alimentaria asciende a 29.018, segin el
Directorio Central de Empresas del INE,
a 1 de enero de 2017, representando un
16,7% de la industria manufacturera. El
96,3% de ellas cuentan con menos de
50 empleados, y un 78,9% tienen menos
de 10 trabajadores.

El nimero de ocupados en la indus-
tria de alimentacion, bebidas y taba-
co asciende a 527.400 personas, con
un aumento del 6,5% respecto al ano
anterior, segln datos de la EPA a 4°
trimestre de 2017. El nidmero de ocu-
pados ha aumentado en 15.800 perso-
nas respecto al trimestre anterior, un
3,1% mas.

Histéricamente, sin duda alguna, el
consumo de los productos pesqueros
por los espanoles y las actividades de
su transformacion se remontan mucho

GRAFICO 2

2012 2013 2014
+2,9% +2,8% -0,2%
+3,9% +2,8% +0,2%
+3,2% +1,9% +1,6%

antes de los restos que todavia hoy se
mantienen en Baelo Claudia (Cadiz),
desde donde partia el garum hacia la
antigua Roma. Generacion tras genera-
cion de espanoles ha convivido con un
habito que se ha pasado de padres a
hijos, donde la variedad culinaria es ex-
tensisima y donde hemos podido apre-
ciar la distinta gastronomia no ya entre
Comunidades Autdbnomas, ni tan siquie-
ra entre provincias, sino que hasta entre
distintos pueblos, un mismo producto
era elaborado de distinta manera.

Nuestros pueblos costeros asentados
en los mas de 8.800 kms y sin duda el
uso primero, del procesado seco-salado,
para sardina, jurel, caballa, bacalao y
después el hielo, permitieron que cual-
quier poblacién pudiera disfrutar de las
bondades de los productos pesqueros de
nuestros mares.

Distribucion volumen dentro y fuera del hogar por tipo de alimento

% Volumen

2015 2016 2016/2011
0,0% +0,3% +9%
-1,0% -0,6% +8%
+1,1% +2,9% +16%
BAJA EL CONSUMO

Pero a pesar de estar privilegiada situa-
cion y a pesar de ser hasta hace muy
pocos anos, grandes seguidores de la
llamada Dieta Mediterranea, nuestro
consumo de productos pesqueros, anos
tras ano, sigue descendiendo.

En cifras, tal como indican las estadis-
ticas del Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacioén, en el periodo 2008-2016,
el volumen de pescado fresco consumido
ha descendido en casi 100.000 Tm, he-
mos pasado de 603.000 Tm en 2008 a
506.000 Tm en 2016. A mi juicio es una
cifra muy importante, estamos hablando
de un descenso de un 16% en 9 anos y
solo para pescado fresco. Estos datos
tienen una repercusion inmediata en
nuestra capacidad extractiva y en su con-
secuencia, en los ingresos de nuestros
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pescadores, situacion que de manera
automatica repercute en la economia de
las poblaciones costeras.

Pero también se ha visto reducido, y
en mayor porcentaje, el volumen con-
sumido de mariscos, moluscos y crus-
taceos frescos. Asi en 2008 registré un
volumen de 228.000 Tm y en 2016 se
situé en 170.000 Tm, con lo que tam-
bién aqui se produce un descenso de
un 25,6%. Igual tendencia afecta a los
mariscos, moluscos y crustaceos coci-
dos donde pasamos de 34.600 Tm a
26.900 Tm para el mismo periodo, lo
que representa un descenso del 22%
millones de Kg. Por Gltimo, los mariscos,
moluscos y crustaceos congelados caen
de con 131.500 Tm a 96.900 Tm, lo
cual supone un descenso del 26%.

No parece que las cifras sean muy
esperanzadoras, descensos que van
desde un 16 hasta un 26%, hacen dificil
una recuperacion de los niveles de con-
sumo a los tiempos pasados. Me atre-
veria a decir que algo no se esta enten-
diendo por los agentes que intervienen
en la cadena de valor de los productos
pesqueros y seguramente también, algo
no se esta entendiendo y valorando por
los propios consumidores.

Si analizamos, por otra parte, los datos
que nos ofrece el Gltimo Informe Anual de
Consumo Alimentario de 2017, elaborado
por el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién, vemos que el gasto en ali-
mentos alcanz6 los 82.528 millones de

CUADRO 3

Consumo per cépita de productos pesqueros (kg/persona/afio)

Mariscos/ Mariscos/ Mariscos/ Conservas

Total Pescados Pescados
Moluscos Moluscos Moluscos Pescados/
Pesca Frescos Congelados .
Congelados  Frescos Cocidos Moluscos
23,73 10,54 2,50 2,18 3,52 0,57 4,42

Fuente: MAPA.

euros. De los 440,9 kg-I ingeridos por
persona y ano, la gran mayoria, 394,3
kg-l se consumen en los hogares. Los ali-
mentos que suponen un mayor volumen
de dicho consumo total son las verduras
y hortalizas, con un consumo per cépita
de 101,2 kg por personay ano. Le sigue la
fruta, consumida principalmente en casa,
con 96,4 kg por persona anuales, y en
tercer lugar la carne fresca, con 42,6 kg/
persona/ano. Los hogares destinaron el
13,29% de su gasto en alimentacion y be-
bidas a la compra de productos pesque-
ros, con un desembolso de 196,71 euros
y un consumo de 23,73 Kg por habitante.
Lo cual supone un nuevo descenso del
consumo del 6,9% con respecto a 2016.
El pescado fresco se redujo en su
consumo en los hogares espanoles un
5,1%, si bien representa el 44,4% del to-
tal consumido de productos pesqueros.
Las conservas mantienen su tendencia
alcista con un incremento del 5,7% y el
valor de sus ventas en un 1,7%, asi, cada
espafol consumi6 5,28 Kg al afo.

El consumo de pescados congelados
representa el 10,5% del total de produc-
tos pesqueros consumidos.

Los datos globales siguen sin ser espe-
ranzadores: otra caida del consumo del
6,9%, un aumento de su valor en un 0,9%,
respecto de 2016. Lo cual supone que el
precio medio del pescado es de 8,29%/Kg

DIFERENCIAS POR FAMILIAS

En cuanto a las caracteristicas mas rele-
vantes por tipos de productos, la estruc-
tura del consumo es la siguiente:

En pescado fresco, a pesar de ser la
categoria con mayor presencia en los
hogares, su consumo se redujo un 5,1%
en 2017. En valor, el pescado fresco tam-
bién decrecid, aunque de forma mas mo-
derada (-1,1%), como consecuencia del
impacto del incremento del precio medio
(+4,2%) que cerrd en 7,75€/kg.

Los hogares destinaron el 5,52% del pre-
supuesto para alimentacién a la compra de

GRAFICO 3

Ranking de las especies consumidas en fresco en los hogares
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Los hogares formados por retirados, (jubilados),
consumieron el 31,5% del volumen de pescado
fresco. Le siguen los hogares con parejas adultas
sin hijos (15,7%), por lo que el perfil de hogar
consumidor de pescado fresco se corresponde

con hogares adultos

este tipo de pescado, lo que implica un gas-
to per capita de 81,66 euros, un 4,8% me-
nor a lo invertido durante el ano anterior. El
consumo per capita de pescado fresco fue
de 10,54 kilos, significativamente inferior
al consumo del 2016 (-8,6%).

Los hogares formados por retirados,
(jubilados), consumieron el 31,5% del
volumen de pescado fresco. Le siguen
los hogares con parejas adultas sin hijos
(15,7%), por lo que el perfil de hogar con-
sumidor de pescado fresco se correspon-
de con hogares adultos.

En pescado congelado, el descen-
so en su consumo fue significativo a

lo largo del pasado ano, pues decre-
ci6 un 5,1%. Por el contrario, el gasto
realizado por los hogares aumenté un
0,8% debido al incremento de precio
(+6,2%), cerrando en 7,30€/kg. Des-
ciende igualmente su consumo per
capita, en comparacion con 2016, un
8,6%, situandose en los 2,50 kilos por
persona y ano.

Al igual que con el pescado fresco, el
mayor consumo relativo ocurre en hoga-
res adultos, especialmente en hogares
formados por retirados, que mueven el
22,3% del volumen de la categoria. Por
el contrario, el menor consumo se corres-

GRAFICO 4

Importancia de los tipos de pescado

% Valor (€)

10,9

% Variacion sobre el periodo del afio anterior

% Volumen (kg)

Valor Volumen
M Pescados frescos -1,1% -5,1%
M Pescados congelados 0,8% -5,1%
B Mariscos/Moluscos congelados 5,3% 2,7%
M Mariscos/Moluscos frescos -2,8% -5,9%
Mariscos/Moluscos cocidos 0,4% -2,9%
M Conservas Pescados/moluscos 5,7% 1,7%

Fuente: MAPA.

Distribucién y Consumo 36 2018 - Vol. 4

ponde con hogares de jovenes indepen-

dientes (2,5% del volumen).

En mariscos, el consumo domeéstico se
redujo en los hogares un 2,8%, mientras
el valor crecié un 0,6%. El precio medio
cerré el afio en 8,60€/kg, lo cual implica
un incremento del 3,5% en comparacion
con el ano anterior. El consumo per capi-
ta fue de 6,28 kilos por persona y ano,
6,5% menor al de 2016.

El 50,8% del volumen se consumié en
hogares de retirados, parejas adultas sin
hijos y adultos independientes. El estudio
indica que el consumo de estos alimen-
tos aumenta segln se eleva la clase so-
cioeconémica.

Y, finalmente, el consumo per céapita
de conservas descendié un 2,1%, con
una cantidad media ingerida por perso-
na y ano de 4,42 kilogramos. El 22,5%
del volumen de conservas de pescado y
moluscos lo realizan los hogares forma-
dos por retirados, seguidos de las pare-
jas con hijos medianos que asumen el
17,3%. El valor crecié un 5,7% apoyado
en un aumento de precio de un 3,8% en
comparaciéon con 2016. El precio medio
llegd a los 9,70€/kg.

Por canales, el 50,6% del pescado que
se compra para consumo doméstico se
adquiere en los supermercados, tenien-
do una variacién negativa de un 0,8%. La
Gnica evolucién favorable corresponde
al e-commerce, con un incremento del
17,5% a pesar de que su participacion
auln es reducida (0,7% del volumen). La
tienda tradicional es un canal con un
peso muy significativo en la categoria,
asumiendo el 25% del total, pero con un
retroceso en volumen del 7,4% durante
el pasado ano.

De todo ello se obtienen algunas con-
clusiones interesantes:

- EI mayor consumo de productos pes-
queros lo realizan los hogares formados
por retirados.

- EI menor consumo lo realizan los hoga-
res de jovenes independientes

- El consumo de productos pesqueros, tal
como ha indicado algin medio de pren-
sa, se encuentra en caida libre.

- Todos los productos, salvo las conser-
vas, experimentan un retroceso en su
consumo.
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EL RETO ESTA EN LOS MAS JOVENES

Como vemos en el cuadro 4, ya en un es-
tudio realizado por Kantar Worldpanel, se
afinaba alin mas esta situacion, resultan-
do que los grandes nichos de consumo
se encuentran en las personas retiradas
en un 27,3%, en parejas adultas sin hijos
en un 15%, en parejas con hijos mayores
en un 14,8% y finalmente en parejas con
hijos en edad mediana en un 14,9%. En
el otro extremo nos encontramos a los
jovenes independientes con un 2% y los
hogares monoparentales con un 5,7%.

Asimismo, y ante esta situacion preo-
cupante de bajisimo nivel de consumo
entre los jovenes se resumen a continua-
cién algunas conclusiones alcanzadas
por AECOC para la Secretaria General
de Pesca en su estudio “Anélisis del no
consumidor joven de productos del mar”
realizado mediante encuestas cualitati-
vas y cuantitativas a jovenes entre 25 y
35 anos:

- El 54% prepara pescados en casa 2 ve-
ces al mes

- El 19% prepara pescados en casa 1 vez
al mes

CUADRO 4

Distribucién del consumo de productos pesqueros por ciclo de vida (%)

Pescados Marisco/Molus- Conservas Pes- Total

co/Crustaceos cado/Molusco Pesca
Retirados 28,3 28,6 217 273
Adultos independientes 48 4,6 5,0 4,8
Parejas adultas sin hijos 151 16,1 12,6 15,0
Hogares monoparentales 55 5,7 6,3 57
Parejas con hijos mayores 14,4 15,6 14,6 14,8
Parejas con hijos edad media 14,5 14,2 171 14,9
Parejas con hijos pequefios 96 8,0 10,7 9,4
Parejas jovenes sin hijos 59 55 8,7 6,3
Jévenes independientes 17 17 3,2 2,0

Fuente: Kantar Worldpanel.
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- Vive su momento actual con intensidad

y muchas actividades. Se consideran:

* Estresados: Viven de prisa para cum-
plir con sus deberes dentro de un
mundo exigente y muy competitivo.

¢ Hiperactivos: Trabajan, estudian, van
al gimnasio y/u otras actividades de
ocio/deporte/placer.

* Algunos tienen hijos, que les multipli-
ca el estrés.

¢ Hiperestimulados: Las nuevas tecno-
logias y la necesidad de estar hiperco-
nectados les devora el tiempo

Vistas las anteriores conclusiones, pa-
rece claro que la alimentacion y mucho
menos la alimentacién sana, no esta en-
tre sus prioridades, dado que diariamen-
te hay que hacer otras muchas cosas.

El 76% es consciente que deberia con-
sumir pescado al menos dos veces por
semana. Les gustaria tener una alimen-
tacibn mas saludable. Los principales
beneficios asociados al pescado son los
relacionados con bienestar: se percibe
como un alimento saludable, que previe-
ne enfermedades cardiovasculares, rico
en proteinas, vitaminas y bueno para la
memoria. El primer inconveniente asocia-
do es el precio (42%), seguido de su dificil
elaboracion (33%) y de las espinas (26%).

A pesar de no consumirlo habitualmen-
te, casi la mitad, declaran que les gusta
y solo el 25% declara que no les gusta.
En los casos en que deciden su compra
lo hacen mayoritariamente en los super-
mercados, dado que es autoservicio y no
“les exige un saber”: conocer sobre va-
riedades de pescado y mariscos, sobre
cortes y también sobre posibles recetas.

El sabor es el factor principal que se
enumera como motivo de satisfaccion o
insatisfaccion.

Las barreras al consumo: es un produc-
to caro, es incomodo de comer (espinas,
piel) y hay que planificar su consumo, ya
que se estropea muy rapido.

Las soluciones: La innovacién sobre
el productos, Soluciones que trabajen
lo convenience y la practicidad: platos
semipreparados, listos para cocinar o
calentar, congelados, etc., los llama-
dos horneables y microondables. Que
optimicen el punto de venta: darle vi-



sibilidad, cercania y atractivo a la pes-
caderia dentro del slper ofreciendo
soluciones practicas: pescado mezcla-
do con vegetales, condimentos, etc., in-
dicaciones claras sobre las variedades
de pescado y su consejo de coccién o
preparacion ideal

Las investigaciones realizadas por la
cadena de supermercados Carrefour
nos llevan a determinadas demandas
por parte del consumidor, como son que
la produccion pesquera sea sostenible,
que exista un respecto al medio ambien-
te, a la reduccion de embalajes, a la eli-
minacién de plasticos, a una acuicultura
sin antibioticos, y donde el consumidor
tenga a su alcance nuevos preparados,
eliminando aditivos, colorantes, conser-
vantes, etc.

Otra investigacion realizada por AECOC
sobre la percepcion que tiene nuestro
consumidor para el caso de las conser-
vas, nos ofrece también consideraciones
interesantes (como hemos visto anterior-
mente, es un segmento de consumo en
continuo incremento -1,7% en 2017- con
una cantidad media ingerida por persona
y ano de 4,42 kilogramos).

Los productos mas demandados son
fundamentalmente el atln, que se com-
pra con frecuencia quincenal y en menor
medida los mejillones, sardinas y cala-
mares que se compran con una frecuen-
cia mensual.

A pesar de la percepcién del consu-
midor sobre las conservas, es un sector
en alza que se ve refrendado también
en los puestos de trabajo que genera
y que alcanza en la actualidad 15.500
empleos (70% mujeres) y sus exporta-
ciones superaron en 2017 las 191.000
toneladas (147.145 toneladas corres-
ponden a preparados y conservas de
pescado y 44.658 toneladas a prepara-
dos y conservas de crustaceos y molus-
cos). Esta bonanza econémica de este
sector reporta 922 millones de euros y
sitla a Espafa entre los cinco mayores
exportadores de conservas de pescado,
con el atin como el producto estrella.

Por tanto, a pesar de esa “monotonia”,
ese “tradicional”, existe un aspecto muy
relevante que es la conveniencia, es un
producto cémodo, no es necesaria la

¢Cobmo vamos en consumo de pescado?

CUADRO 5

¢Como es la categoria de las “conservas de pescado”?

Un poco MONOTONA

Es una categoria con
pocas novedades. No hay
innovacién en sabores,
productos,...

Es una categoria “estan-
cada”, sin progreso

La sensacion es que los
productos siguen sien-
do (précticamente]) los
mismos que cuando se
empezaron a comerciali-
zar las “conservas”

Fuente: AECOC.
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Muy TRADICIONAL

Es una categoria muy
“nuestra”, muy “espa-
fiola”... es casi como
un producto “tipico”

Es un producto muy
cotidiano y habitual en
los hogares espafioles

Es un producto histori-
co, que viene de lgjos. ..
de toda la vida

super CONVENIENCE

El eje motivacional de

las conservas es la co-
modidad y practicidad
que ofrecen

Es una categoria féacil
en todo

- Facil de comer

- Fécil de preparar

- Fécil de almacenar
- Facil de encontrar

Y ademés es transpor-
table y asequible

i Cémo es la categoria de los “platos preparados de pescado”?
Es una categoria basada (casi] al completo en el convenience

Los platos preparados de pescado son:

Rapidos -
Comodos -
Faciles de usar -
Transportables -

- Duraderos
- Practicos
- Limpios

- Agiles

NO natural, NO calidad, NO sano, NO fresco, NO nutritivo

- En general, son productos percibidos con una escasa calidad de ingredientes.
- . Qué llevan exactamente? ;De qué estan hechos?
- Suelen llevar aditivos, conservantes, colorantes, saborizantes,...

- Suelen ser productos “congelados”,”precocinados”,...

“artificiales”

- En general, son productos rebozados, empanados,... listos “para freir”
- No los consideran productos que puedan tomar “a diario”

Fuente: AECOC.

compra predeterminada, lo cual hace
gue su consumo se incremente en los
Gltimos anos.

Por Gltimo y aunque sea de manera
meramente expositiva, el grafico 6 reco-
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ge la percepcion del consumidor sobre
los platos preparados

Hasta aqui hemos hecho un repaso a
las principales caracteristicas del con-
sumo de productos pesqueros, donde
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hemos visto el descenso continuado en
el consumo, hemos identificado a los
grupos mas y menos consumidores, los
frenos que se detectan en parte de la po-
blacion que se encuentran muy por deba-
jo de la media de los indicados 23,7 kg/
hab/ano, para pasar a las caracteristicas
de consumo en las conservas y en los
platos preparados, por ser el subgrupo
con potencial de crecimiento.

Por un lado tenemos a los retirados, las
parejas adultas sin hijos y parejas con hi-
jos mayores que son los mas demandan-
tes de pescados, mariscos y crustaceos y
por otro lado a los jévenes independien-
tes, a las parejas jovenes sin hijos y a las
parejas con hijos pequenos, que son los
demandantes de productos en conservas
y preparados. Dicho de otra manera: la
mayor edad nos lleva al mayor consumo
tradicional de elaboracién gastronémica
y la menor edad nos lleva a un menor
consumo pero en todo caso basado en la
conveniencia y en la practicidad, que nos
aportan las conservas y los preparados.

Se ponen de manifiesto por los exper-
tos algunas circunstancias que podrian
justificar esta situacion:

- Cambio en los estilos de vida

- Reduccion del tiempo destinado a la
compra

- Cuestiones sanitarias suscitadas en al-
gunos productos

- Elevado precio del pescado en compe-
tencia con otros productos sustitutivos

- Abandono de los principios de la dieta
mediterranea

CONCLUSIONES

Para concluir, considero que debemos
dar por ciertas todas y cada una de las
circunstancias anteriores, si bien vamos
a poner encima de la mesa otras que
posiblemente nos ayuden a comprender
un poco mejor la realidad de la situacion
que es, en todo caso, compleja.

El consumidor quiere respuestas a
sus preguntas, con independencia de la
informacion obligatoria que las autorida-
des comunitarias, nacionales o autoné-
micas determinen, y donde se le aporten
informaciones adicionales que pongan

¢Cobmo vamos en consumo de pescado?

realmente en valor cada producto, a fin
de que la decision de compra siempre
responda a las necesidades reales. Des-
de luego parece claro que la informacién
no la decide ni el productor, ni la indus-
tria pesquera. Mas bien debe estar el
productor y la industria a disposicion del
consumidor. He subrayado intencionada-
mente la palabra realmente porque creo
que aqui se estan alcanzando puntos de
saturacion y colapso de datos.

Me refiero a la gran variedad de etique-
tas “privadas” que el consumidor puede
observar en los puntos de venta. Se de-
beria hacer una reflexién en profundidad
sobre este asunto, no vayamos a caer en
la trampa de poner en boca del consumi-
dor cuestiones que no son ni esenciales,
ni mucho menos determinantes, para la
decision de compra, se las traslademos
a la gran distribucién como férmula para
incrementar sus ventas y de manera au-
tomatica estas son trasladadas al sector
industrial y productor, con objeto de que
adeclen sus producciones. A primera vis-
ta y en aras a una mayor transparencia y
una competencia entre iguales parece
mas aconsejable apostar por el etiqueta-
do propiciado por instituciones publicas.

Se dice que para el afio 2050, habra
9.000 millones de personas en el mun-
do, por lo que aportar alimentos es un
verdadero reto, cuando en la actuali-
dad y segln la FAO, una sexta parte de
la poblacién mundial pasa hambre y en
paises desarrollados como es el caso de
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Espana, la obesidad, ya ha alcanzado a
mas de la mitad de su poblacion.

La tasa de obesidad se ha duplicado
en Espana en los dltimos 20 afos; ac-
tualmente, se estima que mas de la mi-
tad de la poblacién adulta, un 53%, esta
por encima de su peso, un 36% de la
poblaciéon con sobrepeso y un 17% con
obesidad. En los primeros puestos de
ese ranking de obesidad encontramos
a los asturianos, después los gallegos y
andaluces. En los Ultimos puestos a los
ciudadanos catalanes y baleares.

En el caso de los nifos, un 12% pade-
ce sobrepeso y un 14% obesidad, unas
cifras realmente alarmantes pero que se
han estabilizado en nuestro pais en los
Gltimos anos.

Estamos ante una situacion cuando
menos paraddjica: por un lado reclama-
mos la situacién del llamado “kildmetro
0", vuelta al producto cercano, al origen,
a la tradicién, a lo natural, a lo de tempo-
rada; por otro lado, la tecnologja y la inno-
vacion avanzan para dar soluciones a los
productos de conveniencia e incluso a la
ultra-conveniencia, es decir, es el produc-
to el que va hacia el consumidor; y en el
otro lado del triangulo, nos encontramos,
para el caso del pescado, con retroceso
en el consumo de este producto, acompa-
nado de una obesidad en la ciudadania,
que va a incrementar nuestro gasto sani-
tario (actualmente se estima que el coste
del sobrepeso y la obesidad en Espana es
de 1.700 millones de euros por ano, es



;Cémo vamos en consumo de pescado?

decir, un 2% del presupuesto sanitario. La
clase médica nos indica que la obesidad,
cuando se instaura, es un problema de
dificil solucién. La prevencion es la medi-
da mas inteligente donde todos debemos
posicionarnos.

Vista la anterior situacion, creo que
se pueden utilizar distintos escenarios y
donde el final de la obra sea el mismo:
incrementar el consumo de pescado.

Ese incremento del consumo no lo debe
ser tanto por nuestra condicién de grandes
productores, y también de grandes impor-
tadores (recordemos que nuestra balanza
comercial pesquera es desde hace mu-
chos anos negativa) sino mas bien por una
cuestion alimentaria y de salud.

Tal como expresd el pasado junio el
doctor Javier Aranceta Bartrina, médico
especialista en Medicina Preventiva y
Salud Publica, “tenemos que ensenar a
comprar mejor, elegir mejor los alimen-
tos, ensenar a cocinar. No necesaria-
mente comer mejor es mas caro”.

Leyendo estas palabras no puedo por
menos que exclamar: jPero si esto es lo
que se hacia antes! Efectivamente, los
que ya estamos en anos recordamos
como antiguamente las madres se ha-
cian acompanar por los hijos al mercado
para comprar, los hijos observabamos
qué era lo que nuestra madre compraba
a diario (que si unos boquerones grandes
que el pescadero le ha recomendado, que
si las cebollas que estan en temporada,
que unos garbanzos para hacer el cocido
ahora que estamos en el mes de septiem-
bre,...). Aqui, ademas de ayudar con la
carga de la compra, habia un aprendizaje.

Pero ese aprendizaje y esa ensefanza,
proseguia en la cocina de la casa, alli tam-
bién se ensefaba al aprovechamiento, las
recetas tan basicas y tan ricas que tenian
nuestras madres. Todo ese “saber hacer”
lo hemos abandonado.
Carlo Petrini, embajador de la FAO y
fundador del movimiento slow food, de-
fiende la educacion alimentaria para que
los ninos vuelvan a saber qué es un pollo,
para nuestro caso, qué es un pescado.
Creo que las palancas o escenarios a
utilizar, como ustedes quieran, deben ser:
- Por una parte, la educacién nutricional
y alimentaria en los colegios. Hoy es im-
pensable que el mundo laboral, permi-
ta que los padres puedan desempenar
ese rol de docentes alimentarios, donde
se acerquen nuevamente los alimentos
a los ninos, donde los toquen, donde se
les ayude en talleres de cocina y donde
ademas se les dé informacién relacio-
nada con las especies (temporalidad,
caracteristicas, grados de frescura, etc).

-Por otra parte, la educacion nutricio-
nal y alimentaria en el mundo laboral.
Ya hay algunas grandes empresas que
destinan parte de sus esfuerzos en la
mejora del bienestar de sus empleados,
en propiciar una vida mas sana a través
de una alimentacion sana, para lo cual
promueven talleres de cocina, recetas
diarias que faciliten la compra programa-
da de sus empleados, una informacion
alimentaria, etc. ¢Se acuerdan del bajo
consumo de pescado de los jovenes in-
dependientes?

- A aquellos retirados, a aquellos hogares
con parejas adultas sin hijos, nuestros
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grandes consumidores de pescados
que cada dia seran mas mayores, (So-
mos el 2° pais mas longevo, después
de Japoén) algo nuevo tendremos que
ofrecerles, porque ellos paulatinamen-
te espaciaran mas sus compras y cada
dia podran realizar menos manipula-
ciones y preparaciones culinarias. Los
productos microondables y horneables,
los envases de consumo individual, de-
ben participar en ese mantenimiento de
nuestros grandes consumidores.

- Las cuestiones sanitarias deben ser
atendidas de manera especifica y debe-
ran serlo a sacrificio de algunos actores
de la cadena de valor, segln los casos.
Desde el barco de pesca hasta el pro-
pio consumidor, nadie debe mirar hacia
otro lado. Tenemos un producto sano y
su ingesta debe suponer una cuestion
de salud para el consumidor.

- Las acciones promocionales sobre los
productos pesqueros deben también
ser acometidas por el conjunto de los
operadores pesqueros. En este punto
es necesario apelar a la corresponsabi-
lidad financiera de todos. La actividad
pesquera genera ingresos y ademas
existen férmulas de financiacion au-
tonémicas, nacionales y comunitarias
mas que suficientes que pueden acom-
panar a la inversion privada.

En los cuatro escenarios anteriores
planteados, el hilo conductor no debe ser
ni mas ni menos que la informacién. Es
absolutamente imprescindible ofrecer
toda la informacion disponible, porque
la informacién genera confianza y la con-
fianza genera consumo. M
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