CONSUMO Y PROMOCION
DE PRODUCTOS PESQUEROS

| primer dato que
conviene destacar
cuando se analizan
las grandes magnitudes
del consumo de produc-
tos pesqueros en Espafa
es, sin duda, el hecho de
que sea tres veces supe-
rior a la media del resto
de los paises de la Union
Europea, para analizar a
continuacién cémo se
estructura el consumo en
nuestro pais, es decir,
donde se compra, cudl es
su evolucién en los dalti-
mos afos, y dentro de los
grupos de pescado fresco
y pescado congelado,
cual es el comportamien-
to de compra de los
hogares espafoles. -
Como se recoge en el
grafico n® 1, y de acuerdo con el valor
de produccién del pescado fresco, se
esta registrando una traslacién progresi-
va en los habitos de compra desde la
tienda tradicional (establecimiento con
puerta de calle o ubicada en Merca-
dos), hacia los supermercados (lugares
de compra con menos de 2.500 m? de
superficie) y hacia los hipermercados
(lugares de compra con mas de 2.500
m? de superficie). Por su parte, el gréfi-
co n® 2 expone claramente la evolucion
del consumo de productos pesqueros,
en la que destaca una sostenida ten-
dencia al alza. A pesar de que las pre-
visiones para 1995 parecen frenar esta
evolucién, todo hace pensar, sin
embargo, que este segmento de pro-
ductos tiene expectativas de crecimien-
to en el futuro, enmarcados en el con-
cepto de dieta mediterranea.
Finalmente, el gréfico n® 3 refleja
como se viene produciendo un incre-
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mento permanente del consumo de
pescado fresco en los hogares, frente a
una evolucién contraria en el pescado
congelado (grafico n® 4).

PROMOCION

En la actualidad, la promocién de pro-
ductos pesqueros se realiza desde dife-
rentes ambitos, publicos y privados,
que orientan, légicamente, la inversion
realizada en funcién de los objetivos
que se persiguen en cada caso.

Asi, podemos encontrar una cons-
tante actividad publicitaria por distintas
empresas privadas que publicitan sus
productos con una marca concreta;
empresas asentadas especialmente en
el sector de conservas o productos ela-
borados o semielaborados. Dado su
caracter privado, la inversion se dirige
al incremento de compra de “su”
marca, haciendo en algunos casos libre
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abstraccién de produc-
tos concretos. Su asenta-
miento histérico en el
mundo publicitario es
relativamente corto,
toda vez que hasta hace
pocos afios la accién
publicitaria, en el
mundo alimentario en
general y en los produc-
tos pesqueros en espe-
cial, es muy reciente.

Sin perjuicio de lo
anterior, cabe sefalar
que el esfuerzo publici-
tario proveniente de la
iniciativa privada toda-
via, aunque importante,
es escaso, si contempla-
mos la gran y variada
gama de productos pes-
queros susceptibles de
publicitar.

En efecto, y entendiendo que la
empresa privada basicamente se
encuentra asentada en aquellas activi-
dades que incorporan un valor afiadido
a los productos pesqueros, ya sean en
estado fresco o congelado, no cabe
duda que existe una extensisima gama
de productos transformados con una
excelente calidad, pero que lamenta-
blemente sigue siendo desconocida por
el plblico en general. Se apoya la ante-
rior afirmacion en las continuas visitas
a las instalaciones de empresas, donde
nos podemos encontrar con auténticas
delicias que sin embargo se ven afecta-
das por una escasa o nula publicidad,
alegandose, en la mayoria de las oca-
siones, la falta de competitividad en
razén de su alto precio de produccion.

Otra area de promocion la constitu-
yen las entidades asociativas producto-
ras. Su esfuerzo, aunque todavia esca-
so, es importante, dado el cambio de
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concepcion sobre la publicidad que se
produce en aquellas que lo acometen.
Es preciso resaltar aqui que, normal-
mente, la actividad promocional se
considera un gasto importante de esas
entidades, tras haberse producido un
giro en la consideracién de este con-
cepto, que ahora se entiende ya como
inversion.

No obstante, quiza falta todavfa
avanzar un paso mas: considerar la
inversién como signo de expansion de
la actividad y no constredirla a una
inversion destinada Gnicamente al man-
tenimiento de la actividad productora
en razén de la confluencia de factores
negativos que puntualmente inciden en
el tiempo.

A este respecto, no debemos olvidar
que la actual politica pesquera comuni-
taria posibilita, mediante el Instrumento
Financiero de Orientacién de la Pesca
(IFOP), el acceso a ayudas para:

* Realizacién de campanas publici-
tarias de caracter genérico.

¢ Realizacion de estudios y pros-
pecciones de mercado.

¢ Organizaci6n y participacién en
ferias, salones y exposiciones.

Sobre este aspecto, es conveniente
hacer un breve comentario, en el senti-
do de que en algunos casos, y en razén
de las posibilidades financieras ya refe-
ridas, alguien puede caer en la tenta-
cion de “embarcarse” en una accién
publicitaria que no esté previamente
respaldada en estudios de mercado
serios, que determinen la conveniencia
o0 no de arrancar con una determinada
campana.

Parece obvio que resulta imprescin-
dible realizar una serie de estudios
tanto internos —posibilidades de expan-
sion del producto de que se trate, incre-
mento de oferta, etcétera—, como exter-
nos —sobre las posibilidades de incre-
mentar la demanda-. Las conclusiones
de ambos deben ser equilibradas.

No podemos olvidar a este respecto
que también el tipo de inversién publi-
citaria debe corresponderse con las
conclusiones a las que nos referiamos
antes, toda vez que tan perjudicial
puede ser un exceso como un defecto,
en la medida en que una desmesurada
inversion en camparas de publicidad
no propicia necesariamente un incre-
mento de ventas.
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ACTUACIONES PUBLICAS

Por altimo, hay que referirse a las insti-
tuciones publicas que habitualmente
realizan funciones publicitarias. De
unos afos a esta parte se viene obser-
vando como desde distintas Comunida-
des Auténomas se realizan campafas
publicitarias anormalmente en un grado
de influencia circunscrito al propio
territorio autonémico.

Tal actividad en apoyo de sus pro-
ducciones es digna de todo elogio, si
bien parece ya necesario extenderla a
otros territorios o incluso a nivel
nacional, toda vez que no debe perder-
se en la lejania la idea de que, en prin-
cipio, cuando se publicitan productos
como los aqui comentados, es conse-
cuencia de determinados problemas de
caracter comercial que transcienden el
ambito territorial autonémico.

Asi, pudiera resultar necesario, a
pesar de ciertos problemas productivos
(exceso sostenido de oferta, situaciones
coyunturales de exceso de produccion,
etcétera) ejercer una presion publicita-
ria precisamente en otras Comunidades
Autdénomas, con capacidad de absorber
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esos excedentes, y no de cara a los
consumidores propios.

Por lo que se refiere a la Adminis-
tracion central, el Fondo de Regulacién
y Organizacion del Mercado de los
Productos de la Pesca y Cultivos Mari-
nos (FROM) —organismo auténomo del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién-, la entidad piblica que ha
venido realizando acciones publicita-
rias en el ambito de los productos pes-
queros.

El FROM fue creado en 1980 y
cuenta ya, por tanto, con una amplia
experiencia en la labor publicitaria,
manteniéndose un doble objetivo ya
reconocido tanto por los propios ciu-
dadanos como por el sector pesquero
en general. Uno de ellos ha sido la cre-
acién de una cultura de consumo sobre
los productos pesqueros, a pesar de
contar en Espafia con el consumo mds
alto de Europa.
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No se ha tratado de producir un
incremento de consumo espectacular, a
pesar de que afio tras afio viene cre-
ciendo, sino mas bien reorientar y regu-
lar el mercado de los productos pes-
queros, como ocurre con los pescados
azules, los congelados, las conservas y
los productos mas representativos de la
acuicultura, como mejillén y trucha.

El otro objetivo ha sido tratar publi-
citariamente el concepto de preserva-
cién de los recursos pesqueros, como
ocurre con el ejemplo ya paradigmati-
co del slogan “Pezqueiines, no. Gra-
cias”. Esta idea publicitaria naci6 en
1983, con un cierto riesgo por parte del
FROM, porque en aquella época no era
frecuente la realizacién de spots televi-
sivos mediante el empleo de técnicas
como los dibujos animados.

Ya en aquel afio el citado concepto
es claro: el mar no es una fuente inago-
table de recursos y, para mayor abun-
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damiento, de él depende una buena
parte de nuestra poblacién costera que
ha de seguir manteniendo su actividad
como Unico medio de obtencién de
rentas.

Asi las cosas, la estrategia publicita-
ria a lo largo de estos dltimos afios se
ha extendido a todos cuantos pudieran
tener capacidad de decisién sobre el
consumo de pescado inmaduro. En
efecto, se ha intentado concienciar a
los sectores productivo, comercializa-
dor y consumidor. Todo ello, hasta
acumular una experiencia de 15 afios
en apoyo del sector pesquero, median-
te campanas publicitaria en las que se
ha invertido cerca de 6.000 millones de
pesetas.

NUEVOS PASOS

A partir del trabajo realizado hasta
ahora, cabe pensar en la necesidad de
que las administraciones publicas
deban acometer inversiones y actuacio-
nes mas agresivas en los mercados
exteriores, -me consta que ya ha habi-
do algunos intentos-, en la misma
medida que otros paises comunitarios
lo vienen haciendo.

Todos hemos sido espectadores de
la accién tan agresiva desarrollada por
algunas entidades publicas extranjeras
en nuestros mercados, al objeto de tra-
tar de conseguir introducir sus produc-
tos mediante técnicas de marketing, de
forma que su persistencia ha consegui-
do para algunos de nuestros productos
clasicos que caigan en una demanda
ineléstica, abriendo su cuota de merca-
do en favor de productos importados.

sPor qué no hacer nosotros lo
mismo, teniendo en cuenta que conta-
mos con una gran variedad de produc-
tos de alto valor nutritivo, con elevadas
producciones y bajo valor? A nuestro
juicio este es otro camino a andar jun-
tos: sector privado y sector piblico.

Como hemos visto anteriormente,
nuestra capacidad de consumo no
puede ya incrementarse de forma
espectacular, aunque, sin embargo, se
siguen obteniendo bajos precios en
productos muy determinados. Esos pro-
ductos pueden ser absorbidos por mer-
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cados internacionales con adecuadas
técnicas de marketing y, por supuesto,
con apoyo publico, cuando menos en
una primera instancia.

DISTRIBUCION Y RESTAURACION

Otro aspecto importante en la promo-
cién y el consumo de los productos de
la pesca es el papel que juegan el sec-
tor detallista y el de la restauracién. No
caben dudas sobre la actitud generali-
zada de los consumidores finales para
dejarse aconsejar por quién le vende el
pescado, ya sea en la compra en esta-
blecimiento, ya sea cuando acude a un
restaurante. El consejo, dado en uno y
otro caso, puede ser determinante en la
decision final. Sin embargo es preciso
reflexionar sobre el comportamiento
ante la venta de ambos colectivos pro-
fesionales.

Sin duda, la actividad del sector
detallista es compleja vy dificil, en razén
de las multiples tareas que ha de reali-
zar (compra de producto, preparacién
del establecimiento, ventas, etc.). Sin
embargo, la actividad comercial en si
misma debe ser mejorable, adaptando-
se a las nuevas necesidades de los con-
sumidores.En tal sentido, conviene
recordar que el marketing debe averi-
guar las necesidades del consumidor,
siendo éstas cambiantes en breves
periodos de tiempo, por lo que el deta-
llista ha de adaptarse constantemente.

Aquellas afectan no solo a su pro-
pio establecimiento, sino que también
vienen determinadas por su entorno.
Nos referimos a los clasicos Mercados
de Abastos que existen en la mayoria
de los municipios, donde el consumi-
dor acude a realizar sus compras de
productos perecederos.

Ademas, la distribucion detallista de
productos pesqueros se ha visto afecta-
da también, como no podia ser de otra
forma, por la evolucion de las nuevas
formas comerciales, de la que se des-
prende, a su vez, la necesidad de que
los detallistas tradicionales adapten sus
formulas de venta, en base a dos crite-
rios muy elementales: una mejor aten-
ciéon (preparacion de productos, conse-
jos culinarios, establecimientos mas
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atractivos, promociones, degustaciones)
y una reordenacion de los estableci-
mientos.

Por su parte, el sector de la restau-
racion juega también un papel relevan-
te en el consumo de los productos de la
pesca. Todos, en mayor o menor medi-
da, hemos solicitado consejo en un res-
taurante cuando no se ha tenido una
idea clara sobre qué pescado degustar.
También hemos visto como siempre se
recomiendan los mismos pescados con
las mismas preparaciones, es decir,
“sota”, “caballo” o “rey” sobre la oferta
de pescado. ;Por qué esta costumbre?
Aqui también las necesidades del con-
sumidor son cambiantes, con una ten-
dencia creciente a valorar antes buena
calidad y variedad que el factor precio.

Por dltimo, otro factor importante
dentro del extenso mundo de la promo-
cion es el que se deriva del régimen de
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Denominaciones de Origen. El sector
vitivinicola ha sido pionero en este
fenémeno que, en términos generales,
suponen un autocontrol del producto
en el origen, es decir en la produccion.

Parece claro que este es el camino
a seguir por los productos pesqueros.
Ya existen algunas Denominaciones
pero no dejan de ser simbdlicas en rela-
¢i6n a todo el abanico de posibilidades.

La ordenacion y calidad alimentaria
en el sector de productos de la pesca se
esta iniciando, sin que podamos darnos
por plenamente satisfechos. Es necesa-
rio instaurar la garantia de calidad tam-
bién al pescado, no importa con quien
han de realizarse las alianzas, lo nece-
sario es que existan. O
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