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Resum

L'aquicultura és un sector complex i divers, que avui aporta el 53 % dels pro-
ductes pesquers d'Us alimentari al mon. El sector ha fet un esforg per desen-
volupar una aquicultura sostenible i responsable que no sempre s’ha sabut
explicar. Industria, academia i Administracié sovint han partit d'una visié a la
defensiva. Davant d'una decisio de compra, els consumidors tenen dificultats
per comprendre el que el producte d’aquicultura aporta en termes de quali-
tat, impacte ambiental o benestar animal. La percepcié de manca d'informa-
ci6 per part dels consumidors s’ha considerat un coll d’'ampolla per al ple
desenvolupament del sector. Les fonts d'informacié que utilitzen els consu-
midors (minoristes, certificacions, premsa) no han ajudat a millorar la seva
percepcio. Es proposa partir d'una visio positiva que emfatitzi els avantatges
per als consumidors (qualitat, tragabilitat, sostenibilitat).

Paraules clau: aquicultura, percepcié, consumidors, comunicacié, sosteni-
bilitat.
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From myths to reality: how to communicate
aquaculture

Abstract

Aquaculture is a complex and diverse sector which now accounts for 53 % of
the world’s fish food products. An improvement effort has been made to de-
velop a sustainable and responsible aquaculture, an effort which has not al-
ways been correctly presented. Industry, academia and administration have
often adopted a defensive attitude. When making a purchase decision, con-
sumers find it hard to understand what an aquaculture product offers in
terms of quality, environmental impact or animal welfare. The perception of a
lack of information on the part of consumers has been considered a bottle-
neck for the full development of the sector. The information sources used by
consumers (retailers, certifications, press) have not helped to improve this
perception. As a starting point, this paper recommends a positive vision that
emphasizes aquaculture’s benefits for the consumer (quality, traceability, sus-
tainability).

Keywords: aquaculture, perception, consumers, communication, sustain-

Introduccio

L’aqiiicultura és un sector relativament nou a
les nostres contrades pero ja és present a la
nostra cistella de la compra. Malgrat la seva
contribucié a I'alimentacio, la relacié amb els
consumidors necessita millorar. Per tal que la
societat aprecii 'aqiiicultura, primer ’ha
d’entendre. El simple concepte aqiiicultura,
inclou una gran diversitat d’especies i siste-
mes productius, el que no facilita la seva com-
prensio ni, en conseqiiéncia, la seva comuni-
cacio. Com veurem a continuacio, nombrosos
treballs ens demostren que la percepci6 que la
societat té de I'aqiiicultura és for¢a millorable.
Entre diverses raons, podem apuntar errors
de comunicaci6 en els inicis del sector. Des
d’aquest punt de partida, analitzarem les ac-
cions de comunicacié més notables dels dl-
tims anys, que no sempre han tingut els efec-
tes desitjats, i acabarem apuntant algunes
idees que poden contribuir a millorar la imat-
ge de l'aquiicultura.

ability.

De qué parlem quan parlem
d'aquicultura?

Sovint es parla d’aqiiicultura simplificant en
excés el concepte i el que inclou. Parlar-ne,
opinar, requereix entrar en el detall de I'enor-
me diversitat inherent a aquesta activitat. La
mateixa definicié d’aqiiicultura ja obre un
ventall de possibilitats molt gran. L’Organitza-
cié de les Nacions Unides per a I’Agricultura i
I’Alimentacié (Food and Agriculture Organi-
zation, FAQO) descriu laqiiicultura com «el
cultiu d’organismes aquatics, incloent peixos,
molluscs, crustacis i plantes aquatiques.
L’aqiiicultura implica una forma d’intervencié6
en el procés de crianga per millorar-ne la pro-
duccid, com ara I'alimentacio regular, la protec-
ci6 enfront dels depredadors, etc.».

Analitzant la definicié de la FAO, veiem
que quan emprem el terme espécies d’interés
per a Paqiiicultura estem parlant d’una gran
diversitat d’espécies animals i vegetals, per
tant, amb requeriments vitals completament
diferents que requeriran un sistema productiu
adaptat, sovint, molt especific. Tanmateix, i
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encara d’acord amb la definicié de la FAO,
diem que l'aqiiicultura implica alguna forma
d’intervencio. Intervenir en el procés produc-
tiu pot fer-se des d’una forma subtil, com en
els sistemes molt extensius, alguns dels quals
ens costaria diferenciar de certes formes de
pesca, fins a una intervenci6 integral, com en
els sistemes hiperintensius, en els quals ac-
tuem a tots els nivells (organismes, entorn, ai-
gua). Vol dir, també, intervenir en alguna fase
del cicle o en el cicle complet.

Un altre element a considerar com a font
de diversitat en aqiiicultura és el context geo-
grafic. Les grans dades de I'aqiiicultura a es-
cala mundial dibuixen una situacié en la qual
és dificil trobar-s’hi reflectit des de la Medi-
terrania, per exemple. Les diferéncies locals
defineixen escenaris ben diversos pel que fa a
especies, sistemes, plantejament de I'aqiiicul-
tura que s’hi fa o rellevancia en 'entorn local,
entre d’altres. Les dades globals de I'aqiiicul-
tura (FAQ, 2018) ens mostren una activitat
que, a escala mundial, el 2017 va proporcio-
nar el 53 % dels productes aqiiicoles d’as ali-
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mentari. Des de I'any 2014 la contribucié de
laquicultura supera la de la pesca. Podem
dir, per tant, que amb una activitat pesquera
extractiva estabilitzada des de finals de la dé-
cada dels vuitanta, I'aqiiicultura ha tingut un
paper fonamental proveint la meitat del sub-
ministrament de productes aquatics per al
consum huma.

Encara a escala mundial, hi ha trenta-set
paisos en qué la produccié aqiiicola és supe-
rior a la de la pesca. Junts representen gairebé
la meitat de la poblacié mundial, la qual cosa
dona idea de la importancia de I'aqiiicultura
per al subministrament de proteina animal
de qualitat. Es cert que els cinc majors pro-
ductors pertanyen a Asia (Xina, India, Indo-
nésia, Vietnam i Bangladesh), i aixo ens fa
pensar en sistemes de cultiu i espécies forga
allunyades de la nostra cultura. En aquests
principals paisos productors hi trobarem una
aqiiicultura molt diferent de la que nosaltres
coneixem, on la produccié en aigua dolga és
majoritaria, molt sovint emprant sistemes ex-
tensius, és a dir sense alimentacié externa,
d’espécies locals i, amb freqiiéncia, en siste-
mes combinats amb diverses formes d’agri-
cultura o ramaderia.

Per comprendre la dificultat d’identificar
les espécies que es produeixen en entorns geo-
grafics tan diversos, és interessant conéixer la
dada que ens proporciona la FAO sobre el
nombre dels anomenats species items produits.
El concepte species item s’utilitza a efectes esta-
distics i fa referéncia bé a una sola espécie, bé a
un grup d’especies (on no és possible identifi-
car el nivell d’espécie) o a un hibrid interespe-
cific. L’any 2016 es van registrar un total de
598 species items, que inclouen 369 peixos (in-
cloent 5 hibrids), 109 molluscs, 64 crustacis,
7 amfibis i reptils (excloent-hi caimans o coco-
drils), 9 invertebrats aquatics i 40 algues aqua-
tiques. La FAO exclou d’aquesta llista altres
espécies produides per ser emprades com a
models biologics per a la recerca (com el peix
zebra, per exemple), conreades com a aliment
viu per als estats larvals d’espécies de cultiu o
espécies ornamentals produides en captivitat.
La produccié de fitoplancton tampoc queda
ben recollida a les dades de la FAO. Es interes-
sant puntualitzar el que aix0 implica i és que la
FAO analitza, fonamentalment, 'aqiiicultura
que va destinada al consum huma directe, ob-
viant altres destins que avui s6n una realitat
com ¢és la biotecnologia, la industria biomedi-
cainutraceutica o la cosmeética, entre d’altres.

I qué entenem per aqiiicultura a casa nos-
tra? A Catalunya I'aqiiicultura esta basada en
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la produccié d’espécies aquatiques per al con-
sum huma. L’aqiiicultura marina, incloent
peixos i molluscs bivalves, al 2017 va tenir un
pes del 70,8 % sobre el volum total de produc-
ci6 aqiiicola (unes set mil cinc-centes tones
produides entre especies marines i d’aigua
dolga) amb un valor que representa el 73,8 %
del valor economic total, d’acord amb les da-
des aportades per la Direccié General de Pesca
i Afers Maritims. Es una aqiiicultura que es de-
senvolupa sobretot en gabies al mar, en el cas
dels peixos, i en installacions situades a les ba-
dies del delta de I’Ebre, en el cas del molluscs.
Les espécies que inclou son relativament limi-
tades. L’orada i el llobarro son les espécies més
produides si considerem només la produccio
en cicle complet, pero la tonyina s'imposa com
a principal producte si considerem només
I'engreix. El musclo representa gairebé el 92 %
de la produccié de molluscs bivalves, amb
quantitats molt menors d’ostra arrissada (8 %)
i produccions testimonials de cloissa, canyut i
catxel (https://www.fepromodel.com).

En conjunt, la combinacié de tots els ele-
ments que diferencien els diversos models
productius (espeécies, medi, sistemes, finali-
tats) fa de I'aqiiicultura una activitat forga
complexa i alhora fa que parlar-ne de forma
simplificada ens pugui conduir a grans errors
conceptuals. Aquesta circumstancia no ajuda
ala seva comprensio ni a la seva comunicacio,
especialment en entorns no qualificats 0 amb
publics no experts. Les generalitzacions que
s’han fet des de fora del sector, o fins i tot des
del sector mateix, barrejant sistemes amb en-
focaments i graus de maduresa completa-
ment diferents, han contribuit a la confusi6 al
voltant de l'aqiiicultura, la qualitat dels seus
productes i el paper econdmic, social i am-
biental que té.

Queé en sap la societat, del peix

que menja?

Les dades dels volums de peix comercialitzats
als nostres mercats mostren que la predomi-
nanga de I'aqiiicultura és una evidéncia en al-
gunes espécies. Més del 80 % de 'orada i el llo-
barro que es van comercialitzar a Mercabarna
al 2018 procedien de I'aqiiicultura. De fet, una
quarta part de tot el peix fresc que s’hi va ven-
dre el mateix any eren peixos procedents de
cultiu (orada, llobarro, salmd, turbot, truita,
corball, bacalld) i més del 60 % del marisc fresc
(musclo, ostra, cloissa) també. Aixi, podem dir
que els productes de I'aqiiicultura estan com-
pletament incorporats a la nostra cistella de la
compra.
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Malgrat la penetracié dels productes de
'aqiiicultura en els nostres mercats hi ha con-
sumidors que ignoren l'origen del peix que
estan menjant. En algunes enquestes, en de-
manar als participants si menjaven peix de
cria, la resposta fou rotunda, no, i a la pregun-
ta de quins peixos menjaven varen dir: salmo,
orada, musclos i ostres, tots ells procedents de
l'aqiiicultura. Aquesta anécdota ens ajuda a
explicar una realitat: sovint els consumidors
no saben quin és origen dels productes que
consumeix o no s’aturen a pensar-hi. En el cas
dels productes de I'aqiiicultura, sabem com és
en realitat el peix criat? Quin és el procés se-
guit i quins son els estandards de producci6?
En quina mesura el que sabem de l'aqiiicultu-
ra ho suposem pel que coneixem o imaginem
de produccions ramaderes terrestres? Alguns
estudis demostren que 'opini6 sobre els pro-
ductes de l'aqiiicultura sovint es conforma a
través de suposicions que es transmeten al
llarg del temps i de visions negatives, de vega-
des extrapolades d’altres produccions animals
terrestres (Vanhonacker et al., 2011; Verbeke
etal., 2007b).

En els altims anys s’esta donant una in-
tensa activitat de recerca al voltant de la seva
acceptacio social, ja que es considera que la
manca de valoraci6 per part dels consumidors
pot ser un possible coll d’ampolla per al ple
desenvolupament del sector (Alexander et al.,
2016; Kaiser i Stead, 2002). Els nombrosos es-
tudis duts a terme per determinar 'opinid
dels consumidors sobre 'aqiiicultura han
partit d’enfocaments ben diversos i els resul-
tats també ho sén. Perdo podem comengar
amb una generalitzacié. Podem dir que, en
termes generals, es considera que allo que és
natural és que el peix sigui de pesca. En con-
cret al nostre pais, la pesca és considerada
lactivitat tradicional, coneguda, que forma
part del nostre patrimoni cultural i del nostre
paisatge. En aquest context, I'aqiiicultura
sembla que arriba per prendre un lloc que ja
esta ocupat. Amb certes excepcions, com pot
ser la Xina, on l'aqiiicultura és una activitat
tradicional des de fa segles, la produccié aqiii-
cola es veu com una intrusié. En molts entorns
es manté la percepcié que Paqiiicultura esta
ocupant un espai que no li pertoca, i aix6 cons-
titueix una primera barrera per a la seva accep-
tacid. Aquesta situacio es fa evident en els
molts treballs que comparen la percepcio del
peix de pesca respecte de la del peix de cultiu,
atesa la repeticio, no tinica pero si for¢a singu-
lar, de coexisténcia dels dos productes en els
nostres mercats (Claret et al., 2016, 2014;
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Fernandez-Polanco i Luna, 2010; Rickertsen et
al., 2017; Verbeke et al., 2007a, entre d’altres).
Altres estudis analitzen de forma més especifi-
ca algunes qiiestions concretes d’aquesta com-
paracid, com les caracteristiques sensorials
(Farmer et al., 2000; Kole et al., 2009), la sos-
tenibilitat i la produccié organica (Whit-
marsh i Palmieri, 2011), el benestar dels pei-
xos (Feucht i Zander, 2015) o la importancia
del pais d’origen i el meétode de produccié
(Claret et al., 2012). Els estudis s6n tants i tan
heterogenis en els seus objectius, enfoca-
ments i resultats que resulta dificil extreure’n
una Gnica conclusié quan, a més, hi hem
d’afegir diferéncies importants tant en cultu-
ra de peix com en valors étics. En una visi6 a
I'engros, sembla que els consumidors tendei-
xen a preferir el producte de pesca per sabor i
qualitat i el de cultiu per conveniéncia (preu,
disponibilitat) i, cada cop més, pels aspectes
mediambientals. Tot i que la realitat, a vega-
des, dona resultats diferents. De fet, en diver-
sos tasts a cegues (Claret et al., 2016; Kole et
al., 2009) els enquestats no només no eren
capagos de diferenciar els origens, sind que
molts preferien el producte criat que, sovint,
conté més greix i, per tant, ofereix una bona
palatabilitat.

Hi ha diversos treballs duts a terme a Cata-
lunya que ens permeten entendre millor les
percepcions a casa nostra. Bacher et al. (2014)
van analitzar Popinié de diversos collectius:
cientifics, sector aqiiicola, Administracio, or-
ganitzacions no governamentals (ONG) am-
bientalistes i pescadors, tots ells amb una
possible influéncia en els consumidors. Defi-
neixen diversos perfils, que varien pel que fa al
nivell d’importancia atorgat a 'impacte am-
biental i als beneficis socioeconomics de I'acti-
vitat aqiiicola. Les ONG i el sector productiu
es concentren al voltant d’opinions forga ho-
mogenies, pero dins els collectius de cientifics,
I’Administracio i els pescadors hi ha diversitat
d’opinions. Els aspectes de menys consens sén
els relacionats amb el possible impacte am-
biental. Els de més consens, la necessitat de
produir més qualitat que quantitat, la idea que
cal transmetre millor la informacié sobre la
qualitat dels productes de I'aqiiicultura i la ne-
cessitat de potenciar les certificacions de quali-
tat. L’estudi és molt més complet, pero la seva
importancia resideix en el fet de mostrar com
dins i entre els collectius que tenen un nivell
de coneixement expert i que podrien tenir una
influéncia en la decisi6 de compra dels consu-
midors hi ha visions ben diferents i sovint en
sentits contraris.
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Com veiem en aquest estudi, la manca
d’informacié sobre l'aqiiicultura concentra un
important consens. Aquesta idea es referma en
el treball de Claret et al. (2012), fet també a Ca-
talunya. Els consumidors declaren que la seva
decisié de compra es basa en la qualitat del
producte i cerquen la informacié demanant
consell a qui els atén a la peixateria, fet que ca-
racteritza encara la compra de peix respecte la
d’altres productes alimentaris en qué no es
busca la prescripcid per part del professional.
Amb la idea de comprendre el paper de peixa-
ters i majoristes en la percepcié que els consu-
midors poden tenir sobre I'aqiiicultura, s’ha
dut a terme el projecte de transferéncia VA-
LORA, titulat «Analisi de la percepci6 del pro-
ducte de 'aqiiicultura com a eina de valoritza-
ci6 del sector», liderat per les autores d’aquest
article i finangat per la Xarxa de Referencia en
R+D+1I en Aqiiicultura (XRAq). L’objectiu era
determinar de forma qualitativa les percep-
cions positives i negatives sobre 'aqiiicultura
per part de consumidors, minoristes i majo-
ristes. La manca d’informacié i coneixement
sobre I'aqiiicultura destaca com el principal
aspecte negatiu que tots ells atribueixen als
productes aqiiicoles. Altres autors han identi-
ficat el mateix deficit de coneixements sobre
el tema en altres paisos (Feucht i Zander,
2015; Pieniak et al., 2007, 2013; Vanhonacker
et al., 2011; Verbeke et al., 20074a). En el pro-
jecte VALORA s’identifica un fort consens al
llarg de la cadena de valor en aspectes de mer-
cat i qualitat, i es considera que els productes
d’aquicultura sén convenients i saludables,
perd que haurien de millorar la seva qualitat,
tot i tenir un sabor acceptable. Els temes etics
relacionats amb el medi i el benestar animal
no sembla que siguin preocupacions impor-
tants. Volem insistir en el consens al voltant
de la manca d’informacid, que els partici-
pants arriben a identificar com un possible
obstacle per a 'acceptabilitat social de aqiii-
cultura, ja que dificilment es pot confiar en el
que es desconeix.

Com veiem 'opinié de cada collectiu esta
molt marcada per la seva propia experiéncia,
context i interessos, perd també és cert que la
informacié des del moén de laqiiicultura no
sempre ha estat ben orientada i potser no ha
proveit informacié util perque els consumi-
dors poguessin prendre decisions de compra i
consum.

Mites que, potser, encara perduren
Quin ha estat el paper del sector mateix i dels
agents relacionats amb l'aqiiicultura? Que ha
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passat doncs perqué, en alguns entorns, se-
gueixi estesa la idea que I'aqiiicultura és perju-
dicial 0 no és tan bona? Segurament ens po-
driem remuntar a forga anys enrere quan es va
comengar a fer evident que existien certs mites
sobre l'aquicultura. Es podien trobar en pa-
gines web prestigioses, com la de la NOAA
(National Oceanic and Atmospheric Adminis-
tration) dels EUA, un del llocs on van aparéi-
xer per primera vegada els «deu mites» en
aqiiicultura. Es descrivien totes les opinions
existents en contra de la produccié aqiiicola,
els mites, i es rebatien un per un. Cada mite
quedava discutit pero la llavor del dubte ja
s’havia plantat. Per queé es va fer aquest enfoca-
ment negatiu i a la defensiva? Possiblement no
hi ha cap altre sector que intenti presentar els
seus productes i augmentar-ne el consum co-
mengant per donar veu a les visions negatives
que els amenacen. No analitzarem aqui els mi-
tes per no caure en l'error que critiquem. La
mateixa NOAA un temps després va canviar
I'enfocament, el concepte de mites va desapa-
réixer i les visions negatives també (https://
www.noaa.gov/stories/what-is-aquaculture).
Per0 encara avui, en 'ambit europeu, la cam-
panya «Farmed in the UE», que pretén pro-
moure els productes europeus, utilitza 'enfo-
cament que la NOAA va utilitzar i descartar.
La campanya explica 'aqiiicultura des dels de-
fectes que hi troben els seus detractors, el que
sens dubte condiciona els lectors.

Mai no podrem saber fins a quin punt una
part de la imatge negativa de I'aqiiicultura, que
encara avui persisteix, va ser alimentada des
d’una visi6 erronia, a la defensiva, del mateix
sector. Ens podem preguntar per qué van sor-
gir els mites i si hi havia una altra manera d’en-
focar el tema. Es cert que I'aqiiicultura ha ha-
gut de progressar des de plantejaments
cientifics i tecnologics incomplets, equivocats
o fins i tot inexistents en certs temes, i ha hagut
d’aprendre com produir oferint qualitat i sos-
tenibilitat alhora, com passa a qualsevol sector
que «aprén» a produir. Avui cal emfatitzar
I'evolucid que ha fet el sector, 'enorme volum
de coneixement cientific que s’ha generat so-
bre les especies en cultiu i els seus requeri-
ments, i 'eficacia amb qué aquest coneixement
s’ha traduit en una produccié optimitzada i
respectuosa amb el medi i el benestar animal.
El paper del sector mateix ha estat decisiu ja
que s’ha autoimposat normes d’actuacio i co-
dis de conducta, seguint els protocols generats
perla FAO enla década dels noranta, i aplicant
sistemes d’assegurament i certificacions de
qualitat.
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Per sort, hi ha també exemples d’altres en-
focaments ben diferents, com és el cas del sal-
mo, un peix que té una bona acceptacio als
nostres mercats i una excellent imatge com a
producte de qualitat, procedent sobretot del
nord d’Europa. Aquest peix, el consum del qual
esta ben consolidat a les nostres llars, va rebre
un fort suport amb una intensa campanya
d’imatge, promoguda per les autoritats norue-
gues, emfatitzant la qualitat de les aigiies en
que viuen, marcant cada exemplar amb una
bandera que n’identificava 'origen i acompa-
nyant-ho amb exemples de receptes atractives.
Obviament la campanya noruega no comen-
cava parlant de la contaminacio generada pels
cultius marins en els fiords temps enrere.

Avui ja sén molts els consumidors que va-
loren positivament els peixos criats, per I'estabi-
litat de la seva qualitat i el seu bon preu, per la
seva disponibilitat durant tot 'any, per la garan-
tia de seguretat que implica que estiguin con-
trolats durant tot el cicle de produccio, el que
dona lloc a una bona i saludable composicid i a
la possibilitat de tragabilitat. Son consumidors
que, a més, son sensibles al fet que la sostenibili-
tat s’hagi convertit en un eix basic d’aquesta in-
dustria. Pero queda molta feina per fer.

Com s’esta explicant avui
l'aquicultura? El paper

de les certificacions i les campanyes
Un dels punts més critics és el punt de venda,
on la informacié sobre I'aqiiicultura hauria de
ser més clara ja que és aquest el moment en
qué els consumidors necessiten informacié
per prendre una decisié de compra. Tal com
indicavem a l'inici de larticle, ni tan sols per
als consumidors amb un nivell mitja de forma-
ci6 resulta facil identificar 'origen dels pro-
ductes pesquers en el moment de comprar
peix. Quan parlem d’origen no ens referim no-
més a procedéncia geografica sin6 al sistema
de pesca o cultiu amb qué ha estat obtingut.
Diferenciar si procedeixen de captura o de cul-
tiu hauria de ser senzill, si la normativa d’eti-
quetatge s’apliqués sempre de manera correc-
ta. Més enlla d’aixo, ja parlant dels productes
de cultiu, comprendre el sistema productiu del
qual procedeix i les implicacions que aquest
sistema pot tenir pel que fa a la qualitat del
peix, al medi o al benestar animal, és for¢a més
complicat.

Una eina que s’ha anat estenent és la de la
certificacio, els anomenats labels, per informar
els consumidors sobre I'origen i les implica-
cions d’un determinat producte i, aixi, ajudar
en la presa de decisions en el punt de compra.
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Taula 1. Algunes de les certificacions rellevants en pesca i aquicultura
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Denominacié Organitzacio Productes Objectiu

MSC Marine Stewardship Council | Pesca Avalua si una pesqueria esta ben gestionada
i és sostenible.

ASC Aquaculture Stewardship Aqiiicultura | S’atorga als sistemes de cultiu que garanteixen

Council la sostenibilitat i la responsabilitat social.

GAA Global Aquaculture Alliance | Aqiiicultura | S’atorga a les installacions que funcionen de manera
responsable, ambientalment, socialment
i economicament.

Naturland Naturland Aqiiicultura | Es una certificacié de produccié ecologica, que inclou
el benestar animal i el medi ambient, aixi com aspectes
socials.

Crianza de Asociacion de Productores Aqiiicultura | Es una certificaci6 per a orada, llobarro i corbina

nuestros mares | Marinos (APROMAR) criades a les nostres costes, com a garantia de
proximitat i frescor.

Aquesta ha estat una tendéncia creixent en
I'ambit europeu i, com a resultat, avui, la di-
versitat de certificacions existents torna a ser
un maldecap per als consumidors que les vo-
len utilitzar. Diverses organitzacions han creat
labels especifics que s’aconsegueixen quan es
compleix el plec de normes establert per cada
organitzacié (vegeu la taula 1). La realitat és
que les certificacions o els etiquetatges especi-
fics rarament arriben fins al punt de venda i,
en cas que hi arribin, requereixen que els con-
sumidors coneguin i comprenguin el significat
de cada label per saber qué estan comprant i
queé els garanteix cadascuna de les certifica-
cions. En aquest punt, el paper dels minoristes
com a prescriptors podria ser molt important,
sempre que disposin de la informaci6 que han
de transmetre als consumidors.

Una altra via per donar a conéixer els pro-
ductes de I'aqiiicultura sén les campanyes es-
pecifiques. En ’'ambit europeu la campanya
més recent i global és «Farmed in the EU», es-
mentada anteriorment, amb 'objectiu de posar
en valor els productes de l'aqiiicultura euro-
pea. A banda de fer promocié dels avantatges
de menjar peix per a la salut, es promouen els
productes de aqiiicultura europea com una
forma de donar suport a les economies locals,
ja que només el 32 % del peix i marisc que es
consumeix a Europa és local. S’emfatitza la le-
gislacié vigent ala Uni6é Europea com a garant
per a la disponibilitat de productes de quali-
tat, saludables i sostenibles. La campanya ha
implicat la comunitat cientifica, que ha con-
tribuit a explicar aqiiicultura a les escoles.
Alla on ha arribat ha tingut exit i ha transmes
la idea entre els nois i noies que el peix de cul-
tiu és producte d’una feina acurada i respec-
tuosa amb el medi, dirigida a fer que ells i
elles puguin tenir una alimentaci6 segura
i saludable. Pero la repercussio ha estat feble.
APROMAR ha acompanyat el segell «Crianza

Treballs de la Societat Catalana de Biologia, 70: 45-50

de nuestros mares» amb una campanya als
mitjans de comunicacié emfatitzant I'origen lo-
cal del peix i la seva maxima frescor, amb la idea
que com més a prop, més fresc. Perd la campa-
nya, un cop més, ha tingut una repercussio es-
cassa. Recentment el Ministeri d'Agricultura,
Pesca i Alimentacid va llangar una campanya
per promoure el consum de peix de pesca i cul-
tiu. La campanya resulta interessant per com
emfatitza els beneficis associats al consum de
peix sense diferenciar entre els dos origens.

Vistes les campanyes especifiques des de
'aqiiicultura i la seva baixa repercussio, la pre-
gunta podria ser: on cerquen la informacié so-
bre peix els consumidors espanyols? Un altre
projecte de transferéncia del nostre grup, fi-
nangat per la XRAq, i que portava per titol
«Valoritzacié de I'aqiiicultura a través d’una
comunicacio efectiva» (VALE+) va intentar
trobar algunes respostes. Enquestada una
mostra de tres-centes persones consumidores
habituals de peix d’entre vint i setanta anys, i
com a resposta a la pregunta sobre la seva font
d’informacié sobre productes pesquers, varem
determinar que per a un 70 % dels enquestats
el principal proveidor d’informaci és el per-
sonal que atén a la peixateria, coincidint amb
Claret et al. (2012). La segona font entre les di-
verses que pot consultar cada persona és I'eti-
quetatge o les certificacions (64 %) i després la
premsa escrita (41 %). Internet (33 %), la tele-
visi6 (32 %) i la familia i els amics (19 %) tenen
una rellevancia inferior.

Veiem que la tercera via més emprada per
obtenir informacid sobre 'aqiiicultura és la
premsa escrita, impresa o digital, pero els tre-
balls que analitzen la preséncia de I'aqiiicultu-
ra en la premsa escrita no sén gaire abundants
(Bacher, 2015; Feucht i Zander, 2016; Reig et
al., 2016; Schlag, 2011). A Espanya, els resul-
tats coincideixen a destacar que les noticies
presents en la premsa escrita tracten sobretot


https://ec.europa.eu/fisheries/we-are-farmed-eu-0_en
https://ec.europa.eu/maritimeaffairs/press/we-are-farmed-eu_en
https://www.msc.org/
https://www.asc-aqua.org/about-us/
https://www.aquaculturealliance.org/about-gaa/
https://www.naturland.de/en/
http://www.crianzadenuestrosmares.com/
http://www.crianzadenuestrosmares.com/
http://www.apromar.es/

els aspectes socioeconomics de 'aqiiicultura i
ho fan amb un enfocament positiu (Branco,
2011; Reig et al., 2016). Podem dir que tracten
l'aqiiicultura com a sector economic, i posen el
focus en la situaci6 de les seves empreses, perd
la informaci6 sobre els productes de I'aqiiicul-
tura és escassa. En qualsevol cas, la freqiiéncia
de noticies sobre aqiiicultura és baixa. Branco
reporta una mitjana a Espanya d’una noticia
cada dos dies, noticies que apareixen sobretot
en mitjans regionals, en arees on I'aqiiicultura
té més rellevancia social, com és el cas de Gali-
cia. En resum, el que podem concloure és que
la premsa escrita no és el lloc on els consumi-
dors poden trobar informacié sobre temes que
podrien ser del seu interes, com aspectes de
qualitat i valor nutricional dels productes
aqiiicoles, o bé sobre temes que relacionin
'aqiiicultura amb els mercats, el medi o el ben-
estar animal.

Com es pot comunicar

als consumidors els avantatges

de l'aquicultura?

L’aqiiicultura és, ja avui, una via imprescindi-
ble per proveir el subministrament de peix que
la humanitat necessita, ja no en paisos amb de-
ficiéncies alimentaries, on és determinant per
garantir 'accés a proteina animal de qualitat,
sind en paisos com el nostre, on és proveidora
de productes que volem i necessitem a les nos-
tres llars. Per tant, 'aqiiicultura ha de gua-
nyar-se la confianga dels consumidors, que
I'haurien d’incorporar amb plena naturalitat
als seus habits de consum. Aquesta normalit-
zacié no ha d’anar en detriment del consum de
productes procedents de la pesca extractiva, ja
que els dos origens poden complementar-se i
han de trobar el seu public i la circumstancia
més adequada per al consum de cadascun.

Per arribar a aquesta situaci6 desitjada és
imprescindible millorar la manera com estem
comunicant I'aqiiicultura. Un pla de comuni-
cacié complet hauria d’incloure els continguts
que s’han de comunicar, qui ho ha de liderar,
el moment més adequat i, finalment, com s’ha
de fer aquesta comunicacio.

Els continguts a comunicar, d’acord amb
el que demostren els estudis sobre la percep-
cié dels consumidors, han de ser especifics
per al perfil de public que es pretén atendre.
Cal conéixer de forma exhaustiva el public

Dels mites a la realitat: com comunicar I'agiiicultura

objectiu, els seus habits de consum, la seva es-
cala de valors i prioritats, comprendre per
quins atributs esta disposat a pagar i definir
un missatge que respongui realment als seus
dubtes i interessos. Les dades oficials de con-
sum a Espanya (MAPAMA, 2017) ens diuen
que la despesa en alimentacié augmenta i que
cada cop és més gran el percentatge de consu-
midors disposats a pagar per aliments soste-
nibles, pero al mateix temps la despesa en
productes pesquers baixa. Per tant, a casa
nostra tenim un repte. Hi ha un habit de con-
sum de peix ben consolidat, perd que s’ha es-
tancat en els ultims anys, al contrari del que
esta passant a altres paisos del nostre entorn.
Cal entendre que la complexitat al voltant de
la compra i el consum en el cas del peix és
més gran que en altres aliments. Sovint els
consumidors expressen dificultats tant per
adquirir-lo, per por a no saber determinar-ne
la frescor, com per cuinar-lo (Birch i Lawley,
2012). Per aixo, cal posar un émfasi especial
en els ben coneguts beneficis per a la salut i
facilitar-ne la compra i la preparacié. Tanma-
teix, la sostenibilitat de la seva obtenci6 pot
ser un interessant argument de comunicacio,
considerant la baixa petjada de carboni
d’aquest sistema en comparacié amb altres
sistemes de produccié de proteina animal.
L’aqiiicultura té arguments propis que hau-
rien de permetre sortir de la continua compa-
racio amb el producte de la pesca, que no be-
neficia a ningt, ja que cada origen té els seus
propis atributs. En el producte de cultiu po-
dem parlar de disponibilitat, de preu, de tra-
cabilitat i de seguretat sanitaria, entre d’al-
tres. A més, s’hauria de poder diferenciar
millor entre les diverses formes de produccié
i el que aporta cadascuna d’elles. Sigui quin
sigui el contingut que es decideixi promoure,
el lideratge ha de partir del sector productiu
amb un missatge positiu i proactiu, corregint
una tendéncia que ha durat massa temps: la
de comunicar l'aqiiicultura des d’'una posicié
defensiva i reactiva.

Elfocus final del missatge s’ha de posar en
els consumidors i, de forma optima, el mo-
ment més adequat per a la comunicacié ha de
ser el moment de la compra. Perqueé aixo pas-
si, reiterem que els minoristes sén una pega
clau per liderar la comunicaci6 i transmetre
els avantatges de l'aqiiicultura. Per tant, cal
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fer un esfor¢ també en 'ambit dels minoris-
tes. Hem de poder estar segurs que aquest sec-
tor coneix bé els productes de 'aqiiicultura i
els seus avantatges i que esta preparat per fer
una prescripcié adequada i disposat a fer-la.
Aqui és on ha d’entrar en joc la comunitat
cientifica, entre d’altres collectius. Tant Bacher
(2015) com els resultats del projecte VALE+
indiquen que la comunitat cientifica gaudeix
d’un alt grau de confianga quan es tracta de
rebre informacio sobre el peix i 'aqiiicultura,
aixi com els professionals de la salut i les asso-
ciacions de consumidors. Aquests serien els
collectius que caldria implicar per construir
informacié que sigui solida cientificament
pero comprensible i amable per als consumi-
dors mitjans.

La forma que ha de prendre la comunica-
ci6 requereix una comprensié exhaustiva de
com el public rep la informacié sobre els pro-
ductes pesquers i de 'aqiiicultura. Comparant
peix de pesca i cultiu en tasts a cegues, Claret et
al. (2016) varen determinar que la informacié
rebuda sobre el peix modificava la seva avalua-
ci6 hedonica, de tal manera que els enquestats
preferien el peix de cultiu quan n’ignoraven
origen i el de pesca quan eren informats so-
bre la seva procedéncia. Aixi, cal definir una
estratégia completa de comunicacio per encer-
tar el qué, el qui, el com i el quan per assolir els
objectius desitjats. Aquesta estratégia implica
comprendre els mecanismes que utilitza la co-
municaci6 avui en dia. Ens trobem davant
d’un escenari de canvi tant per a 'aqiicultura
com per a la comunicacid. L’aqiiicultura ne-
cessita millorar la seva comunicacid per con-
solidar-se, en un moment en queé la comunica-
cid esta canviant a una velocitat vertiginosa.
Hem de ser conscients d’aquest context dificil i
creiem que 'inica manera d’afrontar-lo és a
partir d’un treball cooperatiu entre el sector
productiu, que coneix les caracteristiques dels
productes, la comunitat cientifica, que disposa
dels coneixements necessaris, i els i les profes-
sionals de la comunicacid, que dominen les
eines que cal emprar. L’esforg fet fins avui des
del sector de l'aqiiicultura, des de 'académia i
I’Administracié, i I'evolucié aconseguida, son
un punt de partida excellent des del qual po-
dem explicar la contribuci6 de I'aqiiicultura a
la nostra alimentacio i a la qualitat de vida en la
nostra societat.
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