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¢Queé hay de nuevo en
melocoton?: si es dulce,

sabe mejor!

m La 12° edicion del foro del melocoton y la
nectarina pone de manifiesto las preferencias
de los consumidores de este producto.

Alicia Namesny
agrocon@ediho.es

Catalonia Qualitat, enti-
dad que promueve la fruta de
Catalufia, organiza una serie
de foros a lo largo del afio, al-
gunos de los cuales ya son un
“clasico” si se desea saber qué
hay de nuevo, tanto a nivel de
Espafla como de otros paises
relevantes en este cultivo. El
foro del melocotén y la necta-
rina, en su 12.* edicién, tuvo
lugar el 25 de abril 2008; el
anfitrién ha sido, como en an-
teriores ocasiones, el ayunta-

miento de Alcarrds, un muni-
cipio clave en el cultivo de es-
tas especies.

Al igual que en otros fo-
ros dedicados a fruta y hortali-
zas, el tema de los residuos
preocupa; en este foro se resu-
mid el tema indicando que “en
el futuro las unicas barreras
que existirdn serdn las fitosa-
nitarias, por lo que es muy im-
portante respetarlas”.

También quedd claro el
entusiasmo que existe para la
“exportacién” (al ser comercio
intraeuropeo, ya no es, en bue-
na ley, exportacién) de necta-
rinas y melocotones.
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Espafia es el 2.° produc-
tor europeo de melocotén y
junto con el que ocupa el pri-
mer puesto, Italia, la apuesta
por la calidad es comtin a am-
bos. Manel Simon, director —
gerente de Catalonia Qualitat,
expuso las previsiones de co-
secha en melocotén y nectari-
na de Europa en 2008. Las
previsiones para la cosecha de
este afio eran, segiin se habia
expuesto en el foro de Perpig-
nan, un ligero aumento para
Espafia y Grecia, pais este ul-
timo tercer productor europeo
y con quien Espafia no compi-
te. Las cifras de la campaiia
anterior habian sido, en millo-
nes de kg, 1.500 para Italia,
1.033 para Espafia, 840 para
Grecia y 360 para Francia.

Dentro de Espaifia, Cata-
lufia y Aragén son las princi-
pales zonas de produccién
(322 y 303 millones de kg,
respectivamente) y Andalucia
(128). Le sigue Murcia con 16
y luego Valencia.

Aragoén

Una de las ponencias es-
tuvo dedicada a saber qué pasa
en Aragén en relacion al melo-

En la rueda de prensa, hubo
unanimidad en destacar los
esfuerzos que realiza Lérida
por ofrecer fruta con una
calidad gustativa mayor;
uno de los estudios
presentados en el Foro,
realizado entre consumidores
espanoles, indica que el
principal motivo por el que
los consumidores repiten

la compra es el sabor y el 2°
el dulzor. En la imagen, de
izquierda a derecha, Rogeli
Charles, vicepresident de
Catalonia Qualitat; Manel
Simon, director de Catalonia
Qualitat; Jaume Gilabert,
president de la Diputacio

de Lleida; y Gerard Serra,
Alcalde de Alcarras.

cotén y nectarina; el nombre
de la conferencia es ilustrativo
de la situacién “Aragén: el
productor vecino pero desco-
nocido del Valle del Ebro. El
cultivo de estas especies estd
aumentando y sustituye a los
cultivos tradicionales. Tiende
a aumentar el cultivo de pera y
de melocotén plano.

Papel de Alcarras y de
Lérida en la produccion
de fruta de hueso

El alcalde de Alcarrds
puso de manifiesto la impor-
tancia creciente que tiene la
nectarina en su municipio. De
las 1.062 hectareas de manza-
na con que contaban, una bue-
na parte estdn siendo replanta-
das con esa especie (al contra-
rio de lo que ocurre en la zona
costera de Gerona, otro ntcleo
de produccién de manzana y
fruta de hueso, donde estas ul-
timas tienen problemas fitosa-
nitarios que redundan en una
sustitucion de las especies de
hueso por las de pepita).

Lérida, en conjunto, pro-
duce 6 veces mas melocotén
que Tarragona, y 34 veces mas
que Gerona.

El origen
Miguel Flavidn, Respon-
sable de Productos Frescos de
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AECOC (Asociacién Espafiola
de Codificacion Comercial) ex-
puso un estudio en que mostrd
el alto porcentaje de consumi-
dores que no conocen el origen
de la fruta que consumen y lla-
mo la atencidn sobre el interés,
para los productores los prime-
ros, de que el “consumidor re-
conozca el producto que com-
pra”.

En las marcas de calidad
se estd trabajando desde la Ad-
ministracion; Rosa Cubel, di-
rectora general del DAR (De-
partament d'Agricultura, Ali-
mentacié i Acci6 Rural), expli-
c6 los trabajos que se llevan a
cabo para crear la IGP Rivera
del Ebro y la DOP Ribagozana;
para Lleida se trabaja en la IGP
que comprenderd a melocoto-
nes, nectarinas y paraguayos.

Aragén dejé claro en su
conferencia que apuesta decidi-
damente por la diferenciacion.

La calidad
organoléptica

La calidad organoléptica
fue protagonista de estas jorna-
das y comin denominador a
varias de las conferencias. En
la rueda de prensa que se llevd
a cabo paralelamente, Rogel
Charles explicé que Fruits de
Ponent tiene un acuerdo con
Tesco para comercializar frutas
con una mejor calidad organo-
léptica, para lo que ha de traba-
jarse con un momento de reco-
leccién mds ajustado y un me-
jor manejo del frio, evitando
las temperaturas bajas que pro-

vocan desdrdenes fisiolégicos
e impiden que el proceso de
maduracién continde.

Los “paraguayos”,
los preferidos

El interés por el sabor
también explica, al menos
parcialmente, el auge que es-
tan teniendo las variedades de
“paraguayos” (melocotones
planos), que el consumidor
asocia, con razon, con un
gran dulzor (el otro motivo de
su aceptacion se atribuye que
son féciles de consumir por
su forma, plana, que facilita
comerlos “a bocados”). En el
mercado inglés estdn tenien-
do también una acogida muy
buena. En Lérida el volumen
de estas platerinas alcanza ya
el 10% respecto a otras varie-
dades. El melocotén pavia o
amarillo estd, por el contra-
rio, en un momento bajo, con
caidas del 40% en algunas
provincias por sustituciéon con
variedades de mayor valor.

El gusto por los planos
llega también a las nectarinas
de esta forma, las “plateri-

nas”, que también experimen-
tan una etapa de auge.

Esta bisqueda constante,
por parte de los productores,
de variedades mas atractivas,
hacen que se reconozca a Ca-
talufla como la zona de Europa
con mayor renovacion varietal
en fruta de hueso.

El sabor

El proyecto Isafruit tiene
una serie de objetivos, todos
ellos destinados a mejorar el
bienestar de los consumidores
a través del aumento de consu-
mo de frutas y hortalizas. Joan
Bonany, del IRTA, expuso los
resultados de dos estudios rea-
lizados por su centro de inves-
tigacién en el marco de ese
proyecto. En ellos se estudia
la reaccién de los consumido-
res europeos a caracteristicas
de las frutas.

Las caracteristicas que
deciden la evaluacién son dul-
zor / acidez, firmeza / jugosi-
dad y aroma. El estudio que
present6 se centr en los pri-
meros dos grupos de caracte-
risticas y se basaba en melo-

Esta busqueda constante, por parte de los
productores, de variedades mas atractivas, hacen
que se reconozca a Catalufia como la zona de
Europa con mayor renovacion varietal en fruta

de hueso

En la presentacion del

12° Foro del melocoton

y la nectarina participaron,
empezando por la izquierda,
Ramon Godia, president
CEAP, Centro de Estudios
Agropecuarios de Alacarras;
Rosa Cubel, directora Gral
del DAR, Departamento

de Agricultura, Alimentacion
y Accion Rural de la
Generalitat de Catalunya;
Jaume Gilabert, president
de la Diputacio de Lleida;
Gerard Serra, Alcalde de
Alcarras y Rogeli Charles,
vicepresident de Catalonia
Qualitat.

cotones cosechados en dos es-
tadios de madurez.

Se realizé en una serie de
paises que comprendian todas
las regiones de Europa, lo que
permitié romper “clichés” (eso
de que al consumidor del norte
de Europa le gusta la fruta 4ci-
day al del sur, dulce).

Del estudio emergen dos
grandes grupos de consumido-
res; el mds numeroso, que
abarca al 72% de los encuesta-
dos, prefiere las variedades
dulces. Los restantes prefieren
las 4cidas. El aspecto mds in-
teresante se encuentra al pro-
fundizar en estos promedios;
los consumidores mds dvidos
por el dulzor resultan ser... los
polacos! Por encima de Espa-
fia, un pais, tedricamente, en-
tre los grandes amantes del
dulzor, por su situacién geo-
grifica surefia. El umbral mi-
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nimo del grupo “dulce” es un
14% de azicar. El umbral para
llamar “4cida” a una variedad
fueron 10 g/1.

El estudio en manzana
arroja resultados Illamativa-
mente similares; un 68% de
los consumidores recaen en el
grupo que prefiere las varieda-
des dulces o equilibradas (en
cuanto a 4cidos) y el resto en-
tre los que las prefieren acidas
o no dulces.

Quizas sirvan estos resul-
tados para que los ingleses, a
quienes se les atribuye un gus-
to generalizado por la fruta
dcida o no dulce, puedan dis-
frutar mas, con fruta mas dul-
ce. Lo mismo pasé a “todo el
mundo” cuando surgié en el
mercado una pifa dulce; des-
aparecieron los  supuestos
amantes de las pifias dcidas...

Estos resultados también
pueden ser la base para un de-
sarrollo de variedades por gru-
pos de consumidores, una me-
jora “personalizada”.

Del estudio presentado
por Bonay emerge que cuanto
mads dulce, mas gusta la fruta a
los consumidores del grupo de
los “dulceros”.

La jugosidad es un factor
con connotaciones contradic-
torias; por un lado interesa,
puesto que la mayoria de los
consumidores tienen una me-
jor percepcién cuando la fruta
€s jugosa, pero, por otro, se
buscan variedades que se pue-
dan consumir a bocados sin
que el jugo chorree.

Con pocas excepciones,
dado que externamente, en po-
cos casos (los paraguayos son
uno) no se diferencian las va-
riedades dulces o acidas, es
importante la comunicacién.
Bonany comenta que ya hay
supermercados en Suiza que
estdn indicando de qué tipo de
variedades se trata (dulce /
acida) mediante una identifica-
cién en el envase (una pegati-
na con un color para las varie-
dades 4cidas y otra para las
dulces).
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Al hilo de este tipo de re-
flexiones, un asistente intervi-
no en el turno de preguntas
para plantear si “las grandes
superficies son aptas para ven-
der nuestros productos”. A lo
cual la contestacién, aceptada
por todos, fue que “primero
debemos hacer nuestros debe-
res”. Es decir, la produccién
debe explicar a la GDO las ca-
racteristicas de su producto.
No se puede hacer “dejacion
de deberes” y pensar que esto
es una tarea de la distribucion.
La distribucién no conoce el
producto, pero si puede ser un
excelente aliado para comuni-
car, junto con el productor,
con el fin de lograr la mayor
satisfaccién del consumidor.

Listo para consumir
y otros consejos
en el punto de venta

Del estudio que expuso
Miguel Flavidn, Aecoc, tam-
bién emerge que quien esta ca-
pitalizando el mercado de los
preparados son las pequefas

Joan Bonany, del IRTA,
explico que son mayoria los
consumidores que prefieren
la fruta dulce.

tiendas y no el gran supermer-
cado. Lo que resulta un “ni-
cho” para las fruterias especia-
lizadas.

Del andlisis del compor-
tamiento del consumidor en el
punto de venta emerge que el
92% van a la seccién de frutas
y hortalizas del supermercado
cuando el carrito ya estd lleno
y ellos cansados. La comuni-
cacion, entonces, ha de ser
particularmente facil. Indicar
cudles son las frutas de esta-
cién, que es con las que obten-
drdn mayor satisfaccion y se-
rdn normalmente las més eco-
némicas. El conferenciante
menciona ejemplos de puntos
de venta que en vez de colocar
frutas y hortalizas en el centro,
como es habitual, las colocan
a la entrada, con lo cual oficia
de atractivo para que el com-
prador entre. El estudio pre-
sentado evalia la penalizacién
por la falta de claridad en los
mensajes: un 17% de los en-
cuestados se muestra confuso
ante lo que intentan transmitir-
le. El resultado de ello es que,
ante la duda, no compra.

El precio es importante
pero no es el principal factor
de decision; solo para el 20%
de los consumidores es el fac-
tor principal. Ademds, solo un
58% de los consumidores mira
el precio (no quiere decir que
decidan por él); el porcentaje
restante ni siquiera lo hace.

La distribucion no conoce el producto, pero si
puede ser un excelente aliado para comunicar,
junto con el productor, con el fin de lograr

la mayor satisfaccion del consumidor

72 PUEET S S RISPIIEN HORTICULTURA

El estudio muestra tam-
bién la competitividad decre-
ciente de la television como
forma de comunicacién, lo que
se explica por la enorme oferta
de canales que existen y, por
ende, la posibilidad de zapeo a
la hora de los anuncios. En
cambio, el consumidor pasa al
menos 4 minutos en el punto
de venta, lo que da un escena-
rio excelente para captar su
atencién. Una clara demostra-
cién de que hay que trabajar
en el punto de venta.

El consumidor
y el envase

De estudios presentados
en este foro y en otros emerge
que “el consumidor prefiere la
fruta a granel”. Paralelamente,
hay consenso en el interés, de
ese mismo consumidor, por la
“sanidad” de lo que consume.
Esto tdltimo resulta imposible
de garantizar, por muchos es-
fuerzos que se hagan a lo largo
de la cadena productiva, si en
el punto de venta la fruta no
estd protegida y puede ser ma-
noseada por cualquier compra-
dor. Basta observar un rato en
la fruteria o el supermercado
para ver que pocos son los que
utilizan los guantes. Ante esta
situacién, cabe preguntarse si
quizds la pregunta de las en-
cuestas no deba formularse de
forma diferente o matizada.
Creo que el consumidor lo que
realmente denota, respondien-
do con que prefiere fruta a
granel, es que estd harto de
que le den una calidad que no
le satisface. Como muestran
esos mismos estudios, lo que
el consumidor realmente valo-
ra para repetir la compra, es el
sabor y el dulzor. Algo que to-
dos asociamos con un nivel de
ablandamiento, lo que nos lle-
va a palpar, “toquetear”, para
evaluarlo. Quizds se obten-
drian resultados menos contra-
dictorios si la pregunta de las
encuestas se matizara diciendo
“Si usted tuviera la certeza de
que la fruta que contiene un



envase tiene la calidad que us-
ted busca, qué preferiria, un
producto envasado, no mano-
seado, u otro a granel, que han

podido toquetear todos los
compradores que le precedie-

29

ron .

La mosca de la fruta

El foro analizé6 también
temas que preocupan al sector,
referidos a la sanidad de los
cultivos y, en particular, cémo
abordar la problemdtica de la
mosca del Mediterrdneo, Cera-
titis capitata. Ramoén Tord, de
la Unidad de Sanidad Vegetal,
del Departamento de Agricul-
tura de Lleida, analizé la evolu-
cién de esa plaga en las dltimas
décadas. De niveles bajos en
los afios 1964-1969 su impor-
tancia fue creciendo; en 1970
se declar6 la campaifia nacional
obligatoria y se utiliza como
método de captura la trampa
disefiada por el INIA, Instituto
Nacional de Investigaciones
Agrarias, con trimelure; en la
actualidad se nota un adelanta-
miento del periodo de actividad
de la mosca, més generaciones

al cabo del afio, la posibilidad
de atacar a un mayor nimero
de variedades, al tiempo que
se reducen las materias acti-
vas eficaces y la existencia de
pocas alternativas quimicas
(hay solo seis productos auto-
rizados: fosmet, lambda ciha-
lotrin, malatién, metil clorpi-
rifos, triclorofés, lufernuron
3RB). Con este panorama, in-
teresa la existencia de méto-
dos alternativos, entre los que
se cuenta una gama de tram-
pas de diferentes formas y
que utilizan diferentes com-
puestos, actuando por “atrac-
cién y muerte” del insecto. El
ponente concluye que el au-
mento de las capturas de
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Miguel Flavian, de Aecoc,
llamé la atencion de que el
momento en que contamos
con mayor tiempo de
atencion del consumidor
es en el punto de venta.

moscas es preocupante, al
igual que el que cada vez se
disponga de menos productos
quimicos. Los sistemas de
atraccién y muerte y captura
masiva serdn utilizados cada
vez mas por parte de los agri-
cultores. Sobre la quimioeste-
rizlizacién, método al que ser
refirié el ponente siguiente,
comentd que serd interesante
ver cdmo se comporta ya que
los resultados se detectan a
partir del 3. afio.

Vicente Navarro, del Ins-
titut Agroforestal del Medite-
rrani, de la Universidad Poli-
técnica de Valencia, explicé la
importancia de la esteriliza-
cién quimica para luchar con-
tra la mosca del Mediterraneo;
la prohibicién de la mayoria
de los insecticidas organofos-
forados utilizados hasta ahora
requiere de medidas alternati-
vas. El uso de IGRs, cebos
quimioesterilizantes, “consiste
en hacer contactar a un insecto
especifico con alglin compues-
to que inhibe algin proceso
metabdlico incluido en el de-
sarrollo o en su reproduccion,
y que esta disfuncién se trans-
mita entre insectos de la mis-
ma especie”. El ponente expli-
cé los ensayos realizados por
su grupo en diferentes zonas
de Valencia.

Lo que el consumidor realmente valora para
repetir la compra, es el sabor y el dulzor.
Algo que todos asociamos con un nivel de
ablandamiento, lo que nos lleva a palpar,
“toquetear”, para evaluarlo
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Las conclusiones de cua-
tro afios de ensayos, 2002 a
2006, son que se produce una
reduccidn progresiva y acumu-
lativa de la poblacién con el
transcurso del tiempo. Mien-
tras en el primer afio la reduc-
cién respecto al malatién fue
del 3.32%, en el 2.° fue del
58% y 86% en el 5.° afo. En
algunos casos fueron necesa-
rios tratamientos puntuales
con insecticidas para proteger
a la fruta. Este método de con-
trol se plantea como una alter-
nativa a los tratamientos masi-
vos de insecticidas para redu-
cir la poblacién de la mosca;
en todos los ensayos la efica-
cia fue mayor que la de los
tratamientos aéreos con mala-
tién.

Este grupo también traba-
j6 en la suelta de machos esté-
riles; sus conclusiones son que
la proporcién de machos esté-
riles debe ser de 20 a 1 respec-
to a los machos salvajes, para
que la especie se extinga en la
zona. La combinacién de am-
bos métodos resulta sinérgica.

Al problema del cada vez
menor nimero de insecticidas
disponibles se suma la apari-
cién de resistencia a estos pro-
ductos. Félix Ortego, del Cen-
tro de Investigaciones Bioldgi-
cas, del CSIC, Consejo Supe-
rior de Investigaciones Cienti-
ficas, de Madrid, analiz6 el
tema en relacién a lo que ocu-
rre con el malatién, incluyen-
do el manejo y la herencia de
la resistencia, incluyendo la
resistencia cruzada a otros in-
secticidas.

Puede encontrar otros articulos
relacionados en la Plataforma
Horticom www.horticom.com:

- “Ready to eat”: maduracion
controlada de fruta de hueso
en camara, Carlos H. Crisosto
Constantino Valero.
www.horticom.com?61855

- "Regreso al buen sabor",
Alicia Namesny.
www.horticom.com?58173
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