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B RESUMEN

=TIEN2IZ
ptaativien a Mainaduimintion El formato minorista centro comercial ha alcanzado un
"aCa.ixa" gran desarrollo en Espana, en donde se encuentran algunas
ISCOTECA = de las zonas con mayot dotacién de este tipo de estableci-
" ﬂ!thllnl t mientos de toda la Union Europea. A su vez, este desarrollo
&

ha impulsado los estudios sobre el posicionamiento compe-
titivo de los centros comerciales, los factores de éxito de es-
tos establecimientos, etc. En este articulo se analiza la com-
petitividad de un centro comercial situado en la ciudad de
Getafe, en la Comunidad de Madrid, y, a su través, se revisa
la consistencia y la aplicabilidad de las escalas de atributos
de los establecimientos senalados en trabajos anteriores. El
resultado de la investigacion avala la validez de dichas esca-
las y los atributos que recogen para analizar la situacion
competitiva de los centros comerciales.

a importancia que alcanzan las inversiones nece-

sarias para la implantacion de nuevos estableci-

mientos minoristas, y ain mas cuando se trata de

centros comerciales, hace que el andlisis de los
factores de éxito de los establecimientos sea un tema de
creciente interés entre los profesionales del sector. Entre
los estudiosos de la distribucién comercial, este tema se
ha tratado ya desde hace bastante tiempo y ha generado
una buena cantidad de conocimientos que permiten esta-
blecer consistentemente cudles son los principales facto-
res de éxito de los establecimientos comerciales y, en con-
creto, de los centros comerciales.
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A partir de la definicion seminal de la
imagen de los establecimientos minoris-
tas realizada por Martineau a mediados
del siglo pasado (1) y del célebre trabajo
de Lindquist (2) en el que realiz6 un meta-
analisis de una serie de trabajos anterio-
res sobre los factores de imagen —atribu-
tos- de los establecimientos minoristas,
se han realizado innumerables trabajos
tedricos y empiricos referidos a los distin-
tos formatos minoristas y a muy diversos
mercados. Estos trabajos han hecho que
la relacion de factores de Lindquist (ver
cuadro 1) se haya ampliado notablemen-
te, pero en todo caso incluye los atributos
senalados ya en esa relacion.

Lo que no significa que los resultados
de todos los trabajos sean coincidentes,
es decir, no siempre aparecen los mis-
mos atributos, ni se les atribuye la misma
importancia en todos los trabajos (3). Las
razones fundamentales de estas dispari-
dades son que los estudios se refieren a
distintos formatos comerciales (hipermer-
cados, centros comerciales, medianas

B L
LB

CUADRO 1

Los factores de competitividad de los establecimientos minoristas
segun Lindquist. 1974

ATRIBUTO MENCIONES (% S/ TOTAL DE ESTUDIOS) superficies especializadas, etc.), a esta-
Seleccion de la mercancia o surtido 42 blecimientos de distinto tamario y a dife-
Calidad de la mercancia 38 rentes mercados. En definitiva, no hay
Precio de la mercancia 38 una Unica relacién de factores de compe-
Conveniencia de la localizacion 35 titividad de los establecimientos minoris-
Estilo de la mercancia, moda 27 tas que pudiera aplicarse automatica-
Servicio general 27 mente en cualquier caso.
Servicio del vendedor 27 En este articulo se ofrecen los resulta-
FUENTE: Tomado de J. Azpiazu. “lmagen de los establecimientos y captacion de clientelas. La conducta de patronazgo”. dos de una investigacién sobre los facto-
Distribucion y Consumo, 4. Junio-julio, 1992, res de CompetitiVidad del Centro Comer-
cial Getafe 3, situado en la localidad de

Getafe, en la Comunidad de Madrid (4). El
entorno competitivo de este CC le hace
particularmente interesante para estudiar
los factores de atraccion de clientelas. La

CUADRO 2

Caracteristicas de algunos de los centros comerciales competidores del
CC Getafe 3. 2006

MEZCLA COMERCIAL zona sur de la Comunidad de Madrid, don-

CENTRO SBA[MZ] (ACTIVIDAD DE COMERCIO MINORISTA) HIPERMERCADO ANO de se Situa e| CC Getafe 3, se Caracteriza
MT,:[E)HSITSA&S :“;i‘;“;:f:;iz APERTURA en los Ultimos anos por un notable desa-

Getafe 3 57304 12 84 Alcampo 1985 rrollo econdémico y un considerable incre-
Bulevar Getafe 24.200 43 72 Carrefour 1997 mento de la demanda. Junto a esto, ha te-
Nassica 57458 74 _ _ 2001 nido lugar un fuerte proceso de renova-
Nassica Factory 20.027 85 94 _ 1999 cién e incremento de la oferta comercial
Parquesur 107494 152 72 Alcampo 1989 minorista de la zona, resultando que esta
Avenida M-40 48.090 145 77 Eroski 2004 area comercial del sur de la Comunidad
Loranca 45.540 127 75 Alcampo 1998 de Madrid es una de las zonas con mayor
El Ferial 24.200 82 84 Carrefour 1995 densidad de CC, entre los que existe una

fuerte competencia (ver grafico 1).
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GRAFICO 1

Centros comerciales en el area de influencia del CC Getafe 3. 2006
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Esta situacion de competencia, junto
al éxito, en general, de los CC en la zona,
ha hecho que algunos de ellos hayan
abordado procesos de ampliacién y de
redefinicion de la oferta comercial, a fin
de mantener su posicion competitiva. En
concreto, el CC Getafe 3 —que, tras ha-
ber sido el primero en abrirse en la zona,
con el paso del tiempo habia perdido
una de sus ventajas fundamentales co-
mo es el tamano de la oferta minorista
(cuadro 2)- estuvo inmerso durante
2006 en un profundo proceso de amplia-
cion que supuso doblary renovar su ofer-
ta comercial.

METODOLOGIA

En este contexto de transformacion se
plante6 el objetivo de analisis de cono-
cer la posicion competitiva del CC. En
particular se trataba de conocer la ima-
gen del CC Getafe 3 y de sus competido-
res y los habitos de compra de los poten-

Para alcanzar los objetivos planteados
se realiz6 una encuesta entre los habitan-
tes del area de atraccién potencial del CC
Getafe 3, cuyas caracteristicas pueden

ciales usuarios del CC. Por todo ello se
definieron los siguientes objetivos del

estudio:

1. Conocer la utilizacién de los CC por
parte de los clientes potenciales del CC
Getafe 3.

2. Compradores. Conocer la escala de
preferencias sobre los CC de los consu-

verse en la ficha técnica del cuadro 3.

En el cuestionario se recogjeron las va-
riables habitualmente senaladas en la li-
teratura (5) para investigar los objetivos
de analisis propuestos. En el cuadro 4 se
recogen los factores investigados.

CUADRO 3
Ficha técnica encuesta

Tipo de encuesta Telefonica

Cuestionario Duracion aproximada 10 minutos (ver anexo 1)
Universo Clientes potenciales Centro Comercial Getafe 3: individuos
entre 20y 65 afios

631 individuos

Muestreo no aleatorio por cuotas por afijacién simple:

+ edad

* SEX0

Tamafio muestral
Método de muestreo

+ zona de residencia

Red de campo profesional con sistema CATI.
Mayo 2006

SPSS 12 y DYANE.3

Trabajo de campo
Fecha de realizacion
Programas estadisticos
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CUADRO 4

Estructura del cuestionario

Preguntas de
Seleccién muestral
Preguntas basicas

Preguntas de clasificacion

a) Edad comprendida entre los 20 y los 65 afios
b) Cliente o visitante de algin CC del &rea de influencia de Getafe 3
+ Centros comerciales visitados del &rea de influencia

Frecuencia y preferencia

Tipo de compras por establecimiento

Evaluacion y nivel de satisfaccion de los CC. Competidores

Medio de transporte y tiempo empleado para visitar los
€.
Competidores

Evaluacion y nivel de satisfaccion del CC Getafe 3

Medio de transporte y tiempo empleado para visitar el CC
Getafe 3

Zona de residencia

+ Edad

+ Sexo

Ocupacién principal

Nivel de estudios

NGmero miembros hogar actual

LA COMPETITIVIDAD DEL CENTRO
COMERCIAL: PRINCIPALES RESULTADOS
DE LA INVESTIGACION

El uso de los centros comerciales

En primer tema analizado es la frecuencia
de visita a los CC de la zona de estudio
(cuadro 5). En general, los compradores
del area de influencia si utilizan los CC,
aunque muestran grandes diferencias en-
tre unos y otros CC, que pueden ser expli-
cadas en funcién del tamaio del CCy la
centralidad de su situacién en el area.
Parquesur en Leganés, Plaza Eboli en Pin-
to, El Ferial de Parla y Getafe 3 son los CC
visitados con una mayor frecuencia (inclu-
so todas las semanas). Por el contrario,
Plaza de la Estacion en Fuenlabrada,
Fuenlabrada 2, Los Angeles en Villaverde,
Las Provincias en Fuenlabrada y Leganés
| son los CC menos visitados (en muchos
casos en ninguna ocasion). El Bulevar y
Nassica, ambos en Getafe y por tanto
competencia mas cercana de Getafe 3,
presentan una frecuencia de visita infe-
rior a este CC.

Los resultados del estudio confirman
que Parquesur en Leganés es el CC més
visitado. Casi una tercera parte de los
entrevistados lo consideran su CC prin-
cipal de compra. Getafe 3 es el segundo

CUADRO 5

Frecuencia de visita a los centros comerciales

FRECUENCIA DE VISITA CC
Getafe 3

El Bulevar en Getafe
Nassica en Getafe
Parquesur en Leganés
Leganés |

Avenida M-40 en Leganés

Fuenlabrada 2
Loranca en Fuenlabrada

Plaza Eboli en Pinto

Los Angeles en Villaverde
El Ferial de Parla

Laguna Park de Parla
Hipercor Méndez Alvaro

Las Provincias en Fuenlabrada

Plaza Estacion en Fuenlabrada

TODAS LAS SEMANAS CADAQUINCEDIAS ~ UNAVEZALMES  VARIAS VECES AL ANO EN UNA SOLA OCASION NUNCA
79% 4,6% 5,9% 14,1% 20,9% 46,6%
5,2% 6,0% 10,5% 20,0% 17,1% 41,2%
4,8% 8,7% 17,9% 22,8% 11,9% 33,9%

11,6% 19% 18,9% 25,4% 10,8% 14,4%
0,8% 2,1% 5,1% 8,6% 8,9% 74,6%
0,5% 3,0% 7,0% 13,2% 12,2% 64,2%
3,6% 3,2% 4,0% 7,0% 7,0% 75,3%
0,6% 2,9% 3,8% 6,3% 79% 78,4%
4,4% 4,3% 8,4% 13,9% 13,0% 55,9%
2,9% 3,0% 2,7% 6,3% 4,9% 80,2%
8,1% 4,8% 4,0% 6,2% 7,3% 69,7%
2,7% 3,2% 4,0% 4,6% 79% 77,7%
8,1% 4,3% 6,5% 8,4% 79% 64,8%
2,1% 2,7% 2,9% 4,3% 4,6% 83,5%
1,0% 3,3% 6,0% 17,7% 12,5% 59,4%
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CC mas visitado (12%). Si analizamos
los resultados por zonas de origen (cua-
dro 6), aproximadamente la mitad de
los residentes del Sector 3 de Getafe
consideran Getafe 3 su CC principal de
compra. Pero un nimero similar de habi-
tantes de esta zona prefieren Parque-
sur. Los residentes de otras zonas de
Getafe colocan a Getafe 3 en primer lu-
gar y también destacan El Bulevar como
CC preferido. El CC Nassica tiene mu-
cha aceptacion entre los habitantes de
Pinto y Parla que lo consideran su se-
gundo CC preferido. EI CC mas senala-
do es el mas cercano en ambos casos.
Los habitantes de Leganés mayoritaria-
mente prefieren Parquesur. El criterio de
cercania es también el principal influ-
yente a la hora de senalar el CC preferi-
do en Fuenlabrada. En caso de despla-
zarse sus opciones son Nassica y Par-
quesur. Los habitantes de Villaverde
acuden al CC mas proximo, pero sena-
lan Parquesur como su preferido.

Se confirman el tamano y la centralidad
como dos factores fundamentales de la
preferencia de los compradores por unos
u otros CC. Pero el factor “centralidad”
queda mejor definido por la variable “pro-
ximidad”. Los resultados confirman que
los consumidores eligen el CC donde rea-
lizar sus compras en dos etapas: el mas

cercano, de entre los que ofrecen el nivel
de servicio que desean.

Al analizar el tipo de compra por esta-
blecimiento (cuadro 7) se evidencia que
la preferencia por los CC varia en funcioén
del tipo de compra que se quiera realizar.
La mayoria de los entrevistados no reali-
zan la compra de alimentacion fresca en
los CC. La compra de alimentacion enva-
sada la reparten entre CC y otros esta-
blecimientos. El gasto en Ropa, Hogar,
Ocio y restauracion se realiza en gran
parte en CC.

En el estudio se analizan de forma com-
parativa dos segmentos de consumido-

res: los clientes habituales del CC Geta-
fe 3y los clientes no habituales de este
CC, lo que permite establecer el perfil de
ambos grupos, asi como permite aproxi-
marse a las caracteristicas de los com-
pradores que influyen en la preferencia
por el CC Getafe 3.

Los clientes habituales del CC Getafe 3
son hombres y mujeres principalmente
mayores de 36 anos que viven en Getafe.
No existen practicamente clientes habi-
tuales del CC de otras zonas geograficas.
La mitad de los clientes habituales de Ge-
tafe 3 son trabajadores por cuenta ajena
y el resto amas de casa y jubilados. Tie-

CUADRO 6

Centro comercial visitado principalmente segun localidades de origen de los compradores

ZONAS CENTROS COMERCIALES GETAFE SECTOR 3 RESTO GETAFE PINTO PARLA
Getafe 3 43,3% 35,6% 1,1% 1,1%
El Bulevar (Getafe) 3,3% 28,9% 1,1%
Nassica (Getafe) 3,3% 7.8% 16,7% 77%
Parquesur (Leganés) 42 2% 15,6% 22% 5,5%
Leganés |

Avenida M-40 (Leganés) 1,1% 1,1%
Las Provincias (Fuenlabrada)

Fuenlabrada 2

Loranca (Fuenlabrada) 1,1% 2.2%

Plaza Estacion (Fuenlabrada) 1,1%

Plaza Eboli (Pinto) 64,4% 5,5%
Los Angeles (Villaverde)

El Ferial (Par‘la) 2,2% 4,4% 61,5%
Laguna Park (Parla) 77%
Hipercor (Méndez Alvaro) 1,1% 2,2% 1,1%

LEGANES FUENLABRADA VILLAVERDE
11% 1,1%
11% 7,8%
6,7% 11%
91,1% 6,7% 45,6%
3,3%
20,0%
2,2%
31,1%
24,4%
34,4%
11% 1,1%
3,3%
5,6%
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nen mayoritariamente estudios secunda-
rios y primarios y pertenecen principal-
mente a hogares con 3-4 miembros. Utili-

CUADRO 7
Tipo de compra por establecimiento

Alimentacién fresca Otros (65%) zan el coche como medio de transporte
Alimentacién envasada Centros comerciales (53%) / otros (42%) prln(-)lpal y tardan menos de 10 minutos.
Ropa Centros comerciales (71%) Casi una tercera parte acude al CC an-
Hogar Centros comerciales (62%) dando (5-10 minutos). Otros CC visitados
Ocio / restauracion Centros comerciales (67%) por estos clientes son: El Bulevar, Nassi-

ca y Parquesur. Estos clientes habituales

realizan la casi totalidad de sus compras
en el CC, incluso alimentacion fresca.

Por el contrario, la mayoria de los clien-
tes no habituales del CC Getafe 3 son
hombres y mujeres de todas las edades y
principalmente de zonas alejadas de Ge-
tafe. La mayoria trabajadores por cuenta
ajena, destacando también el segmento
de amas de casa. Personas con estudios
y pertenecientes a hogares con 3-4 miem-
bros y prefieren realizar la compra de ali-
mentacion fresca y envasada en otros es-
tablecimientos fuera de los CC. También
para este segmento de consumidores
aparece Parquesur como el CC. mas visi-
tado, principalmente utilizando el coche
como medio de transporte (Figura 2).

EL POSICIONAMIENTO DEL CENTRO

GRAFICO 2
CC visitados principalmente por los clientes no habituales del CC Getafe 3 COMERCIAL GETAFE 3
CLIENTES NO HABITUALES DEL CC GETAFE 3 Conocer el posicionamiento del CC Geta-
fe 3 era el principal objetivo del trabajo,
CENTROS COMERCIALES VISITADOS PRINCIPALMENTE para ello se investigs la opinion de los
Parquesur (Leganés) 331% e— {\%PECTOS. zogg“fcqsd . . .
- ngﬁiggglzeades;af:m?esnto consumidores, diferenciando entre com-
s ) . .
Plaza Eboli (Pinto) 12,7% ‘\ ASPECTOS POSITIVOS pradores habituales y compradores no
El Ferial (Parla) 12,7% - Limpieza del centro habituales, sobre los atributos del CC y
Nassica (Getafe) 6,1% * Facilidad de desplazamiento de los principales centros comerciales
L N — 5 6% ASPECTOS POSITIVOS ; <
Ora/nca[ uenlabrada) 6% Ay A Ay competidores de Getafe 3. Se pregunté
Los Angeles (Villaverde]) 5,4% * Seguridad sobre un listado de 18 atributos de los
El Bulevar (Getafe) 4,7% ASPECTOS POSITIVOS CC elaborado a partir de estudios anterio-
+ Limpieza del centro .
P. Estacion (Fuenlabrada) 4,7% - Aparcamiento cémodo res sobre el tema y nuevas aportaciones
ASPECTOS POSITIVOS de los autores y de los gerentes del CC
+ Facilidad de desplazamiento
MEDIO DE TRANSPORTE UTILIZADO/ > Gren veriaeke) ob tioneks Getafe 3. En los cuadros 8y 9 ge recogen
TIEMPO EMPLEADO ASPECTOS POSITIVOS los resultados de estas valoraciones para
- - Facilidad de desplazamiento el CC Getafe 3 realizadas por los clientes
Coche 60,3%/10-20 minutos + Existencia hipermercado . . .
i habituales de CC y los clientes no habi-
Autobus 10,3%/10-20 minutos ASPECTOS POSITIVOS .
- Limpieza del centro tuales, respectivamente.
%/5- i -D i6 bient .
Andando 23,5%/5-15 minutos ecoracion y ambiente Los atributos de los CC que forman las
0, 1 . . -
Moto O'SDA’/menDS _10 minutos ’.‘?‘;Siﬁ(}a"fd?dse'l;}’a‘;imienm preferencias de los consumidores, segun
Metro/tren 4,2%/5-20 minutos + Seguridad lo expresado por los clientes del CC Geta-
fe 3, pueden agruparse en tres tipos:
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CUADRO 8
Valoracion del CC Getafe 3 (clientes habituales)

MEDIA DESV. TiP.

A. El desplazamiento a ese CC le resulta facil y comodo. 8,1 19
B. Ese CC le permite realizar una gran variedad de compras. 79 16
C. El principal atractivo de ese CC es la existencia de un hipermercado. 77 1,5
D. Ese CC tiene una gran variedad de tiendas y establecimientos. 72 1,8
E. Ese CC tiene una oferta atractiva de ocio y restauracion. 70 2,0
F. En ese CC se puede comprar y realizar actividades de ocio sin grandes aglomeraciones de gente. 6,5 2,4
G. Le gusta el tipo de publico que acude a ese CC 72 2,0
H. Ese CC le permite sentirse seguro durante su visita. 78 1,7
|. El aparcamiento en ese CC le resulta facil y cémodo. 6,3 2,7
J. Ese CC tiene buenos precios en la mayoria de sus establecimientos. 74 16
K. Ese CC tiene una oferta atractiva de tiendas y establecimientos con nombres muy conocidos. 6,8 21
L. Ese CC ofrece una buena atencion al cliente en la mayoria de sus establecimientos. 79 18
M. Ese CC ofrece facilidades y atractivos para llevar nifos. 6,2 2,2
N. Resulta facil orientarse en ese CC. 76 18
0. Ese CC ofrece exhibiciones y actividades especiales de interés. 6,1 2,3
P. La decoracion y el ambiente (musica de fondo, temperatura, luz...) de ese CC le resulta agradable. 73 19
Q. La limpieza de ese CC le parece correcta. 8,1 16
R. En ese CC, el nimero de cajeros bancarios y su acceso le parecen adecuados. 6,8 2,2
Escala: 0 = totalmente en desacuerdo a 10 = totalmente de acuerdo.
— Uno de los atributos principales del

CC se refiere al tiempo y a la facili-

dad de acceso al CC, de hecho los

clientes habituales valoran muy posi-

tivamente la facilidad de desplaza-
miento (8,1), y consecuentemente
sefalan con una menor valoracion la
dificultad de aparcamiento.

— El segundo grupo de atributos mas
preferidos por los clientes son la
amplitud de la oferta y la moda, que
permiten “la compra en un solo es-
tablecimiento” y una mayor capaci-
dad de eleccion para los clientes.
Los clientes habituales de Getafe 3
valoran alto que “ese CC le permite
realizar una gran variedad de com-

pras” (7,9), asi como la existencia
de un hipermercado en el CC (7,7).
Varios puntos débiles del CC se po-
nen de manifiesto porque otros atri-
butos que procuran a los consumi-
dores mayor capacidad de eleccién
se percibe que el CC los tiene en
menor medida y, consecuentemen-
te, los valoran en menor medida: va-
riedad de tiendas (7,2), existencia
de tiendas de cadenas muy conoci-

das (6,8), oferta de ocio y restaura-
cion (7,0).

El tercer grupo de items que forman
la preferencia de los consumidores
por los CC se refieren a caracteristi-
cas de los CC y su gestion. Los con-
sumidores habituales del CC Geta-
fe 3 valoraron muy positivamente la
limpieza, la seguridad e incluso el ti-
po de clientela. Mientras que senala-
ron de forma relativamente negativa

Distribucion y Consumo 11 Septiembre-Octubre 2007

—el CC no obtiene ninguna valoracion
inferior a 5- la falta de oferta de acti-
vidades especiales y de atractivos
para ninos y las aglomeraciones de
gente.

Las valoraciones de los clientes no ha-
bituales del CC Getafe 3 (cuadro 9) son
coherentes con la clasificacion anterior y
explican por qué acuden sélo esporadica-
mente a comprar a este CC: valoran nega-
tivamente la facilidad de desplazamiento
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Proximidad, surtido y satisfaccion de los consumidores

L o0s resultados del estudio confirman la consistencia de los
atributos generalmente senalados en la literatura como
mas importantes en la formacion de preferencias por los con-
sumidores, asi como la aplicabilidad de las escalas de atribu-
tos senaladas en los estudios tedricos.

Los criterios de proximidad y surtido siguen siendo los
mas valorados a la hora de elegir el CC principal donde reali-
zar las compras. Cuando el CC mas cercano ofrece una varie-
dad de tiendas, ocio y restauracion suficientemente atracti-
va, los consumidores no se desplazan a otros CC. Cuando
esta oferta es débil en alguin apartado, los consumidores se
desplazan y este caso ganan los CC con una oferta mas am-
plia (tiendas conocidas, ocio, restauracion y existencia de hi-
permercado).

En la zona estudiada, Parquesur se mantiene como el CC
mas visitado, ocupando Getafe 3 el segundo puesto (antes de
la reforma). Los residentes del Sector 3 de Getafe estan dividi-
dos: la mitad prefiere el CC Getafe 3y la otra mitad Parquesur.
Estos Ultimos son consumidores mas sensibles a la variedad
de tiendas y de ocio. Los residentes de Leganés son mayorita-
riamente fieles a Parquesur.

La mayoria de los consumidores entrevistados prefieren rea-
lizar sus compras de alimentacion envasada en establecimien-
tos fuera de los CC donde acuden habitualmente. El tnico CC
donde sus clientes habituales son mas proclives a realizar es-
te tipo de compra en el propio CC es Getafe 3. Esto indica que
la oferta de este tipo de producto es bien valorada en este CC.

El gasto en ropa, hogar y ocio se realiza principalmente en el
CC donde acude habitualmente.

El CC Getafe 3 tiene actualmente muy poco poder de atrac-
cion de consumidores de otras zonas mas alejadas. Su oferta
actual no es lo suficientemente interesante para incentivar el
desplazamiento. Los clientes habituales del CC viven en la zo-
na y cuando no visitan este centro acuden a los CC mas cerca-
nos (El Bulevar, Nassica y Parquesur). EI CC Getafe 3 es el me-
jor valorado por sus clientes mas fieles. Es el CC con los con-
sumidores fieles “mas fieles y satisfechos”. Uno de sus pun-
tos negros, “la falta de tiendas conocidas”.

Los CC competidores de Getafe 3 (Parquesur y Nassica)
no obtienen tan buenas valoraciones por sus consumidores
mas fieles e incluso existe alglin suspenso (aglomeraciones,
nimero de cajeros, etc.). Otro CC competidor (EI Bulevar)
también obtiene buenas valoraciones entre sus consumido-
res habituales.

Los clientes no habituales del CC Getafe 3 que prefieren
otros CC (Parquesur, Plaza Eboli, El Ferial...) argumentan razo-
nes de proximidad y de variedad comercial. Los consumidores
se desplazan a otros CC mas alejados de su domicilio cuando
la oferta y la variedad de tiendas y ocio supera la de CC mas
cercanos.

El grado de satisfaccion de los consumidores con los cen-
tros comerciales es mediocre, siendo mayoria los consumi-
dores que se “conforman” con el nivel de servicios que ob-
tienen.
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CUADRO 9
Valoracién del CC Getafe 3 (clientes no habituales)

MEDIA DESV. TiP.

A. El desplazamiento a ese CC le resulta facil y comodo. 6,5 2,0
B. Ese CC le permite realizar una gran variedad de compras. 6,5 19
C. El principal atractivo de ese CC es la existencia de un hipermercado. 6,6 2,0
D. Ese CC tiene una gran variedad de tiendas y establecimientos. 6,7 19
E. Ese CC tiene una oferta atractiva de ocio y restauracion. 6,3 19
F. En ese CC se puede comprar y realizar actividades de ocio sin grandes aglomeraciones de gente. 6,2 17
G. Le gusta el tipo de publico que acude a ese CC. 6,7 1,5
H. Ese CC le permite sentirse seguro durante su visita. 73 16
|. El aparcamiento en ese CC le resulta facil y cémodo. 6,5 2,0
J. Ese CC tiene buenos precios en la mayoria de sus establecimientos. 6,8 16
K. Ese CC tiene una oferta atractiva de tiendas y establecimientos con nombres muy conocidos. 6,6 17
L. Ese CC ofrece una buena atencion al cliente en la mayoria de sus establecimientos. 70 1,7
M. Ese CC ofrece facilidades y atractivos para llevar nifos. 5,7 19
N. Resulta féacil orientarse en ese CC. 6,6 18
0. Ese CC ofrece exhibiciones y actividades especiales de interés. 59 2,0
P. La decoracion y el ambiente (musica de fondo, temperatura, luz...) de ese CC le resulta agradable. 6,8 18
Q. La limpieza de ese CC le parece correcta. 72 1,7
R. En ese CC, el nimero de cajeros bancarios y su acceso le parecen adecuados. 6,1 2,1
Escala: 0 = totalmente en desacuerdo a 10 = totalmente de acuerdo.
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al CC (6.5) y de aparcamiento (6,5), la po-
sibilidad de comprar diferentes productos
(6,5), la variedad de tiendas (6,7) o la
existencia de tiendas de nombre muy co-
nocido (6,6). Respecto de las caracteristi-
cas del CC, coinciden con los clientes ha-
bituales en la falta de actividades espe-
ciales y atractivos para ninos, anadiendo
la escasez de cajeros automaticos, aun-
que valoran positivamente la seguridad y
la limpieza del centro y curiosamente va-
loran mas la atencién al cliente que los
clientes habituales.

LA SATISFACCION DE LOS
CONSUMIDORES CON LOS CENTROS
COMERCIALES

Dada el gran desarrollo alcanzado por los
centros comerciales, una cuestion se
destaca para valorar la transformacion
del comercio minorista en Espana: la sa-
tisfaccion de los consumidores con el for-
mato centro comercial. Para ello se reali-
z6 una segmentacion de todos los entre-
vistados en funcién de las valoraciones
realizadas al listado de los 18 atributos
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CUADRO 10

Segmentacién de clientes de centros comerciales

GRUPO 1
SATISFECHOS

24,5%
Valoran muy positivamente:
+ Facilidad desplazamiento
+ Variedad de compras
+ Variedad de tiendas
+ Seguridad
+ Facilidad de orientacion
+ Limpieza
Sexo: Mujeres y hombres
Edad: Mayores de 36 afios
Zona: Resto Getafe y Pinto
Ocupacion: T. cuenta ajena
Estudios: Prim. y secundarios
Numero miembras: 3-4
CC principal de compra:
Getafe 3 - Parquesur

GRUPO 2
CONFORMISTAS

47%

Valoraciones intermedias

Sexo: Mujeres y hombres

Edad: Menores de 36 afios
Zona: Leganés, Pinto y Villaverde
Ocupacion: T. cuenta ajena
Estudios: Prim., secund. y univ.
NUmero miembros: 3-4

CC principal de compra:
Parquesur

GRUPO 3
INSATISFECHOS

28,5%
Valoran muy negativamente:
+ Aglomeraciones
+ Aparcamiento
+ Facilidades para llevar nifios
+ Actividades especiales
+ N° de cajeros y acceso

Sexo: Mujeres y hombres

Edad: Variada

Zona: Getafe Sector 3y Parla
Ocupacién: T. cuenta ajena/propia
Estudios: Prim.y secund. y univ.
Ndmero miembros: 3-4

CC principal de compra:
Parquesur - El Ferial

en relacion con el CC visitado principal-
mente (cuadro 8). Los resultados del ana-
lisis cluster permiten diferenciar 3 grupos
de clientes de CC: satisfechos (24,5%),

conformistas (47%) e insatisfechos
(28,5%). Teniendo en cuenta el éxito del
formato y el elevado uso que de él hacen
los consumidores, parece que los CC de-

berian mejorar aun la calidad del servicio
ofrecido.

El andlisis particularizado de estos da-
tos ofrece resultados interesantes. Aque-
llos consumidores que estan mas satisfe-
chos con el CC donde realizan sus com-
pras acuden a Getafe 3 y a Parquesur,
aunque este Ultimo también es el mas
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frecuentado por los clientes insatisfe-
chos (genera opiniones muy diversas). La
variedad de compras y tiendas y la facili-
dad de desplazamiento son los factores
mas valorados por los satisfechos. Las
aglomeraciones y el aparcamiento son
los puntos negros destacados por los in-
satisfechos. También echan en falta acti-
vidades especiales y ocio para ninos. Los
residentes del Sector 3 de Getafe se en-
cuentran entre los insatisfechos con su
CC principal de compra. |

NOTAS

(1) P. Martineau “The Personality of the Retail Store”.
Harvard Business Review. January-February, 1958.

(2) J. D. Lindquist “Meaning of Image: A Survey of Em-
pirical and Hypothetical Evidence”. Journal of Retai-
ling; 50 (Winter). 1974.

(3) Son numerosos los trabajos referidos al mercado
espafiol. Permitasenos que citemos solamente el ex-
celente trabajo de M. Frasquet, Centros Comerciales:
gestion y competitividad. Ed. Generlitat Valenciana.
Valencia, 2000. Los interesados pueden ver en este
estudio un buen resumen de trabajos especificamente
referidos a los centros comerciales.

(4) Los autores agradecen a Mercasa la disponibilidad
de los datos del estudio empirico.

(5) Ver Frasquet, op.cit.
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B RESUMEN

Este articulo analiza los atributos para el éxito de los centros comerciales abiertos
(CCA), que constituyen las fuentes de su ventaja competitiva. A partir de la revision de la
literatura sobre el Marco de las Cuatro Aes como esquema tedrico de referencia (basa-
do en la Accesibilidad, Atracciones, Amenidades y Accion como areas de actuacion), es-
te trabajo ofrece un listado de los recursos y capacidades mas importantes en la revita-
lizacion de un CCA; y se complementa con una investigacion empirica dirigida a los co-
merciantes de Getafe integrantes de zonas comerciales urbanas. Las percepciones de
los encuestados acerca de estos elementos de la estrategia de éxito permiten apreciar
que no todos son igual de importantes como medidas de regeneracion comercial. La
principal aportacion de este estudio consiste en identificar y evaluar medidas que hacen
posible una politica de desarrollo secuencial en la estrategia de revitalizacion para las
areas urbanas, frente a formas minoristas competidoras.

PALABRAS CLAVE: distribucion comercial, comercio minorista, centro comercial abier-
to (CCA), estrategia de revitalizacion comercial, gestion de centros urbanos.
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n los Ultimos afos se asiste a

un creciente interés por el anali-

sis del comercio urbano (Eliza-

garate y Zorrilla, 2004; Laguna,
2007), debido en gran medida a las con-
secuencias que el desarrollo de las gran-
des superficies comerciales localizadas
en la periferia de las ciudades ha origina-
do sobre el pequeno comercio de proxi-
midad, en un entorno caracterizado por la
heterogeneidad de gustos y orientacio-
nes de compra de los consumidores, la
actuacion reguladora de las Administra-
ciones Publicas y las transformaciones
productivas y tecnolégicas introducidas
en el sector de la distribucién comercial
(Collis et al., 2000; Guy, 2007).
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En la practica, esta dicotomia entre co-
mercio periférico y urbano se resume en
el dilema entre comercio grande versus
pequeno, que caracteriza los debates po-
liticos y sociales (Elizagarate y Zorrilla,
2004; Lopes, 2000; Cruz, 2007), y ha da-
do paso al consenso entre académicos y
profesionales al considerar al centro co-
mercial abierto (CCA, en adelante) como
una posible solucién para el comercio ur-
bano independiente.

A partir del reconocimiento de la opor-
tunidad de su existencia y como conse-
cuencia de los beneficios que el estable-
cimiento y desarrollo de CCA exitosos tie-
ne desde todos los puntos de vista (eco-
némicos, sociales, culturales...), la litera-
tura académica se ha mostrado interesa-
da en conocer cudles son las caracteristi-
cas, equipamientos y recursos de los CCA
que pueden convertirse en fuentes de
ventaja competitiva para ellos, y en desta-
car la importancia que tiene una correcta
gestion del centro para la viabilidad y vita-
lidad de los establecimientos que los
componen (Tomalin, 1997; Whyatt, 2004;
Reeve, 2004).

En este sentido, existe un importante
cuerpo tedrico en la literatura académica
que ha puesto de manifiesto la importan-
cia de la revitalizacion y regeneracion de
los centros urbanos, como pilares basi-
cos de las estrategias destinadas a la
promocién del comercio urbano (Lopes,
2000; Ravenscroft, 2000; Thomas y
Bromley, 2003). Sin embargo, se recono-
ce al mismo tiempo la menor presencia
de estudios empiricos acerca de aquellos
recursos y capacidades mas relevantes
en la estrategia de revitalizacion de los
centros urbanos, al margen de analisis
descriptivos de experiencias particulares
que han implementado medidas parcia-
les y especificas sin una perspectiva inte-
gral del fenémeno de los CCA, y en parti-
cular, desde la perspectiva de los comer-
ciantes integrantes de los mismos.

El presente articulo, enmarcado dentro
de una investigaciéon mas amplia cuyo ob-
jetivo fundamental ha sido el analisis de
los factores de éxito de los centros co-
merciales abiertos, pretende avanzar en

el conocimiento de las fuentes de venta-
jas competitivas de los CCA a través de:
1) la descripcion de los atributos —recur-
s0s y capacidades— mas importantes de
estas agrupaciones de comercio minoris-
ta; y 2) la valoracioén cuantitativa de la im-
portancia asignada por los comerciantes
a estos atributos, que constituyen la base
de su ventaja competitiva.

Con el fin de dar respuesta a estos ob-
jetivos especificos de investigacion, este
articulo se estructura de la siguiente for-
ma. En el siguiente apartado se senalan
los atributos de los CCA que se han des-
crito como elementos de su éxito, tanto
las procedentes de las contribuciones
tedricas como las préacticas propuestas
por los profesionales del sector. En el ter-
cer apartado se presenta la investigacion
empirica realizada para conocer la evalua-
cién que hacen los propios comerciantes
de los recursos y capacidades mas impor-
tantes de los CCA. A continuacién se re-
cogen los principales resultados obteni-
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dos y, por ultimo, se describen las princi-
pales conclusiones y las implicaciones de
gestion que se desprenden del estudio
realizado.

EL MARCO DE LAS CUATRO AES

La consecucion de ventajas competitivas
se reconoce en la actualidad como un as-
pecto esencial del éxito empresarial. La
importancia del concepto de ventaja com-
petitiva deriva de la relaciéon que se esta-
blece entre la empresa y el entorno —de
demanda y de sus competidores mas o
menos inmediatos- con el que interactua.
En este sentido, la implementacion de
una estrategia orientada hacia la conse-
cucién de una ventaja competitiva, soste-
nible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, es un elemento que ocupa
una posicion central, como instrumento
que guia la actuacién en el mercado de
las organizaciones minoristas.
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De la revision de la literatura académi-
ca y de las actuaciones profesionales
acerca de las diferentes perspectivas,
tedricas y practicas, que abordan el fené-
meno de los CCA se desprende que la
aplicacion del concepto de ventaja com-
petitiva al CCA constituye el fundamento
para revitalizar los centros urbanos, ofre-
ciendo valor a los consumidores con una
oferta comercial que se muestre, al mis-
mo tiempo, accesible, atractiva, diferen-
ciada y variada (Warnaby et al., 1998;
A.T.C.M., 2000a y b). Numerosos analisis
han interpretado la consecucion de venta-
ja competitiva a la luz de la importancia
de que las empresas dispongan de recur-
so0s y capacidades adecuados, y de su
gestion eficiente (Schiller, 1994; Alzubai-
dietal., 1997; Frasquet et al., 2002). Pa-
ra identificar los recursos y capacidades
mas importantes en la estrategia de revi-
talizacién de los centros urbanos hay un
consenso bastante extendido, tanto en
medios académicos como profesionales,
para utilizar el Marco operativo de las
Cuatro Aes: Accesibilidad, Atracciones,
Amenidades y Accion, que define a estas
cuatro areas como las determinantes del
éxito de un CCA. Desde el punto de vista
mas analitico, la cuestion consiste en co-
nocer cudles son los elementos que ca-
racterizan cada uno de esos cuatro facto-
res, es decir, los atributos de los CCAy de
los establecimientos que los integran. Pa-
ra los profesionales del sector se trata de
conocer, no so6lo, cudles son las variables
sobre las que tienen que actuar, sino la
importancia relativa de cada una de ellas,
y en un contexto de mercado determina-
do. Asi, a pesar de que el Marco de las
Cuatro Aes se ha convertido en el esque-
ma conceptual y operativo de referencia,
existe una gran diversidad en la forma
concreta en que se aplica esta estrategia
de regeneracion de los centros comercia-
les del interior de las ciudades. Con el fin
de obtener una relacién clara de los recur-
s0s y capacidades mas relevantes en el
éxito de un CCA, a continuacion se exami-
na un listado de atributos de los CCAy de
sus establecimientos con los que habi-
tualmente se interpreta el Marco de las

Cuatro Aes, obtenidos a partir de los fun-
damentos conceptuales que proporcio-
nan el analisis de las dreas comerciales,
el comportamiento del consumidor al ele-
gir centros de compras y los estudios so-
bre gestion de los centros urbanos, como
perspectivas complementarias que inter-
pretan las fuentes de ventajas competiti-
vas con base en las caracteristicas de los
mercados, el comportamiento espacial
de empresas y clientes y la presencia de
rasgos propios y distintivos de las organi-
zaciones minoristas.

Accesibilidad. La primera de las areas
de actuacion relativas al Marco de las
Cuatro Aes se vincula a la forma de acce-
SO a las zonas comerciales, en la que de-
sempena un papel importante la ubica-
cion de los establecimientos (Brown,
1989a y b; Gil, 1995; Medina, 1997).
Con caracter general, la importancia es-
tratégica que juega la localizacién de los
centros de compra ha sido un aspecto
muy estudiado en la literatura de marke-
ting, y de enorme interés para los profe-
sionales de este ambito. En la actualidad
y debido a la situacién especifica de los
CCA, la mayor movilidad de los consumi-
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dores y disponibilidad de medios de loco-
mocién a su alcance, hay que entender la
accesibilidad como una verdadera facili-
dad de acceso multimodal: peatonal, en
transporte publico y con vehiculo privado.
Este aspecto se complementa con la ne-
cesidad de que los centros urbanos dis-
pongan de suficientes espacios de apar-
camientos (Alzubaidi et al, 1997; Collis et
al., 2000; Loépez de Lucio, 2002), como
elementos imprescindibles en el compor-
tamiento de compra del comprador ac-
tual: “no parking, no bussines”. De ahi
que la accesibilidad a los centros urba-
nos requiera una actuacion integral sobre
los distintos elementos que facilitan el
desplazamiento a las areas comerciales,
cualquiera que sea la forma en que se
produzca.

Atracciones. Si parece que el acceso
es un aspecto incuestionable a la hora de
fundamentar la ventaja competitiva de los
centros urbanos, no lo es menos la rele-
vancia que, en la eleccién del consumidor
del lugar en que efectuar sus compras,
tienen los muy diversos elementos que
forman las caracteristicas de los estable-
cimientos. Asi, la variedad y cantidad de
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CUADRO 1
El Marco de las Cuatro Aes

ACCESIBILIDAD

+ Ubicacién en el centro de la
ciudad.

+ Existencia de suficientes
espacios de aparcamientos.

+ Peatonalizacion de las calles.

+ Facilidad de acceso en
transporte publico.

ATRACCIONES

+ Existencia de variedad de

comercios en la zona.

+ Presencia de un elevado nimero

de establecimientos.

+ Surtidos de calidad en las

tiendas.

+ Tiendas de marcas conocidas y

franquicias.

- Establecimientos “locomotora”.
- Existencia de comercios de

oferta complementaria.

+ Establecimientos de ocio (cines,

teatros..).

- Existencia en la zona de bares y

restaurantes.

+ Presencia de inmobiliarias,

seguros, bancos...

AMENIDADES

+ Edificios atractivos en la zona.
+ Frecuentes promociones de

ventas.

+ Exhibiciones en las calles

(pasacalles, atracciones para
los nifios...).

+ Mobiliario urbano adaptado al

entorno.

+ Zona segura, con poca

delincuencia.

- Servicios comunes al

consumidor (reparto a domicilio,
autobus gratuito...).

+ Sefalizacion adecuada de la

zona comercial.

ACCION

+ Profesionalizacién de la

gerencia de la zona.

+ Dedicacion exclusiva de la

gerencia.

« Interés en la satisfaccion del

consumidor y en su fidelidad.

- Relaciones publicas con

organismos diversos.

+ Frecuentes campafas

publicitarias.

+ Campafias de promocién y

comunicacion.

+ Colaboracion activa gerente-

comerciantes.

+ Gestion de locales vacantes.
+ Existencia de gestion financiera

auténoma.

- Existencia de la zona de
comercios del mismo tipo.

surtido de productos ofrecidos en un cen-
tro comercial, factores descritos desde
muy tempranamente como determinan-
tes del comportamiento de compra de los
consumidores, hay que considerarla en
conjunto, como resultante de la agrupa-
cién del comercio en centros de compra
—-mas que en el andlisis de un comercio
en particular—, lo que a su vez lleva a la
conveniencia de considerar otras varia-
bles —sefaladas por trabajos empiricos
procedentes de tradiciones y escuelas di-
versas— como son los atributos referidos
a la calidad del surtido, la diversidad de
establecimientos y presencia de nego-
cios de naturaleza y especialidades diver-
sas en el entorno comercial, 0 aspectos
que describen el caracter social y ltidico
de la zona, que pueden jugar un papel
esencial en la capacidad de atraccién de
los consumidores hacia el area —por su
caracter motivador y/o facilitador del acto
de compras (Warnaby y Davies, 1997;
Bennett y Koudelova, 2001; Warnaby y
Medway, 2004)-

Amenidades. Estos atributos se refie-
ren a los elementos o servicios proporcio-
nan un entorno adecuado de compras.

De este modo, se argumenta acerca de la
importancia del ambiente general del
area comercial, puesto que configura la
imagen del centro frente a los consumido-
res a través de la presencia de edificios
atractivos, mobiliario urbano unificado,
animacion y senalizacion adecuada de la
zona.

Junto a los atributos ambientales rela-
cionados con el disefio y soporte fisico
del entorno, destaca la importancia de
aquellos otros servicios anadidos que
pueden interesar y/o atraer a los clientes
hacia un determinado destino de com-
pras, como la presencia de frecuentes
promociones de venta en los estableci-
mientos de la zona, servicios comunes di-
rigidos hacia el consumidor (reparto a do-
micilio, autobus gratuito...) o que la zona
sea segura, con poca delincuencia. En
conjunto, su justificacion se encuentra en
los efectos positivos que pueden ocasio-
nar sobre la afluencia de publico, como
propone la literatura (Jones et al., 1997;
Oc y Tiesdell, 1998; Warnaby, 1998; Wort-
hington, 1998).

Accion. En esta area dos son las lineas
de trabajo mas citadas por los autores de
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este ambito; en primer lugar, el consenso
existente entre académicos y profesiona-
les respecto de la importancia y necesi-
dad de una gestion unitaria de los proce-
sos y dindamicas que acontecen en los
CCA (valorados a través de aspectos co-
mo la profesionalizacion y/o dedicacion
exclusiva de la gerenciay su eficiencia en
la gestion financiera, de locales vacantes
o0 de colaboracién con los comerciantes y
propietarios inmobiliarios de la zona-). En
segundo lugar, las capacidades de marke-
ting y las actividades promocionales de
los centros de compras se consideran ba-
sicas por la literatura especializada, co-
mo fundamento de la estrategia de revita-
lizacion de las areas comerciales y con el
objetivo de atraer visitantes, residentes y
compradores al centro de las ciudades
(Stubbs et al., 2002; Hogg et al., 2004),
especialmente en los entornos de fuerte
competencia.

Como resumen de lo expuesto en los
puntos anteriores, en el cuadro 1 se pre-
senta una sintesis de los elementos y
las medidas especificas senaladas por
los académicos y los profesionales y re-
feridas al Marco de las Cuatro Aes, y del
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desarrollo de la estrategia de actuacion
sobre el comercio de los centros urba-
nos y su entorno, en general, y sobre los
centros comerciales abiertos en particu-
lar.

METODOLOGIA DEL TRABAJO EMPIRICO

A pesar de las referencias acerca del Mar-
co de las Cuatro Aes presentes en otros
paises, en Espana este enfoque se ha se-
guido muy escasamente. Es por tanto
pertinente evaluar su relevancia tedrica y
practicay la viabilidad de su aplicacion en
el mercado espanol. A este fin se disefid
una investigacién cuyo principal objetivo
fue el de analizar los recursos y capacida-
des mas relevantes en el éxito de los
CCA. Para ello se efectué un estudio
cuantitativo y descriptivo sobre la impor-
tancia alcanzada por los diferentes recur-
sos y capacidades de los CCAy de sus co-
mercios para su éxito. El andlisis se hizo
investigando las percepciones de los pro-
pios comerciantes integrantes de estas
areas, como conocedores de las razones
de éxito de los CCA, a la vez que como
principales destinatarios de proyectos de
regeneracion y desarrollo de centros co-
merciales abiertos.

El estudio empirico se realizé en el
ambito geografico limitado de una pobla-

CUADRO 2
Ficha técnica de la investigacién

UNIVERSO

- Alhéndiga.
MUESTREQ

TAMANO MUESTRAL

TECNICA
LUGAR DE REALIZACION

HERRAMIENTAS INFORMATICAS SPSS v. 15.

Comerciantes minoristas,
establecimiento de los cuatro CCA de Getafe:
- Getafe Centro.

+ Las Margaritas.

+ Juan de la Cierva.

Aleatorio estratificado por rutas aleatorias, segun criterios de
localizacion del CCA y tipo de actividad del establecimiento
(compra cotidiana, ocasional y esporadica).

Muestra real obtenida: n = 320;

N =1025; p=q=0,5; Error muestral = 4,64%; Nivel de confianza = 95,5%.
Encuesta personal.

En el propio establecimiento del comerciante.

propietarios o encargados de

cién, como ha sido la norma habitual en
investigaciones previas de este tipo
(Gaustchi, 1981; Oppewal y Timmer-
mans, 1997; De Juan, 1998); lo que po-
sibilita que los individuos sean lo mas
homogéneos posible socioeconémica-
mente y los integrantes de la muestra se
encuentren dentro del ambito de influen-
cia de los centros analizados. La ciudad
analizada fue Getafe, cuya relevancia se
ha senalado por la literatura académica
(Phelps y Parsons, 2003) y por la practi-
ca profesional en este ambito, en espe-
cial por sus caracteristicas geogréaficas
(su buena accesibilidad y localizacion,
en un contexto competitivo dinamico y
con mdiltiples centros de compra planifi-
cados), urbanisticas (se trata de un mu-
nicipio situado en la primera corona me-
tropolitana de Madrid, fruto del desarro-
llo demogréfico de los anos 70) y econé-
micas e institucionales (una gran homo-
geneidad de la demanda y condiciones
del entorno general que afectan a todos
los establecimientos —estructura imposi-
tiva, regulaciones administrativas, etc—;
ademas, dispone de cuatro CCA localiza-
dos en distintas partes de su trama ur-
bana, préximos entre si (1) y con conve-
nios para el desarrollo de proyectos de
gerencia, asi como camparfias promocio-
nales periddicas).

En cuadro 2 se recogen los principales
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aspectos metodolégicos de la investiga-
cién efectuada.

Para la obtencién de la informacion se
disefié un cuestionario estructurado a
partir de un listado previo acerca de los
atributos para el éxito de una zona comer-
cial, pretestado por medio de entrevistas
en profundidad con comerciantes simila-
res al colectivo de estudio.

El cuestionario final se present6 a 320
comerciantes (gerentes, propietarios o
encargados del establecimiento comer-
cial) a través de una encuesta personal, y
la relevancia de distintos atributos en la
estrategia de revitalizacion de un CCA se
midié a partir de una escala de importan-
cia de 5 puntos (desde 1 = muy poco im-
portante, hasta 5 = muy importante). La
informacion se recogié en diversos blo-
ques de recursos y capacidades, de
acuerdo con el esquema de analisis defi-
nido por el Marco de las Cuatro Aes des-
crito anteriormente y expuesto en el cua-
dro 1 anterior (2).

RESULTADOS OBTENIDOS

En los cuadros 3, 4, 5y 6, que se pre-
sentan a continuacién, se muestran los
resultados obtenidos acerca de las per-
cepciones de los comerciantes de Geta-
fe sobre los atributos para el éxito de
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CUADRO 3

Accesibilidad de un CCA. Valores de la escala en porcentaje

ACCESIBILIDAD
Ubicacion en el centro de la ciudad
Suficientes espacios de aparcamientos
Peatonalizacién de las calles

Facilidad de acceso en transporte publico

ESCALA DE IMPORTANCIA
MUY POCO POCO IMPORTANCIA  BASTANTE MUY TOTAL MEDIA DESV.TIP.
IMPORTANTE (1)  IMPORTANTE (2) MEDIA(3)  IMPORTANTE (4) IMPORTANTE (5)
16 9,1 11,9 234 54,1 100,0 419 1,06
2,2 7.2 3,8 10,9 75,9 100,0 451 1,01
5,9 28,8 18,4 21,9 25,0 100,0 3,31 1,29
19 10,6 11,9 26,6 491 100,0 4,110 1,09

una zona comercial como la suya. En la
presentacion de los resultados obteni-
dos se senalan la valoracion de la impor-
tancia de cada uno de los atributos estu-
diados y los porcentajes de respuesta a
cada una de las alternativas de la escala
de medida utilizada.

A modo de avance de los resultados ob-

tenidos, una primera aproximacion a es-
tos datos revela que hay diferencias signi-
ficativas entre la importancia dada a cada
uno de los recursos y capacidades estu-
diados; lo que conduce a la jerarquizacién
de estos elementos y permite apreciar
que algunos de ellos intervienen poco en
la percepcion de los comerciantes de la

estrategia de éxito de un CCA, mientras
que otros juegan sobre ella una importan-
cia capital.

La accesibilidad de una zona comercial
como razoén de su éxito

Asi, como muestra el cuadro 3 respecto
de los atributos de accesibilidad a un cen-
tro urbano, puede apreciarse que los cua-
tro mencionados son de los mas relevan-
tes en la revitalizacion de las areas co-
merciales; especialmente tres de ellos,
que superan el valor de 4,00 en la escala
expuesta. En concreto, resalta la valora-
cion asignada a las medidas destinadas
a la mejora del acceso en vehiculo priva-
do y transporte publico, donde el 75,9% y
el 49,1% de los encuestados, respectiva-
mente, revelan que son muy importantes
para la vitalidad de la zona. Al mismo

CUADRO 4

Atracciones de un CCA. Valores de la escala en porcentaje

ESCALA DE IMPORTANCIA
MUY POCO POCO IMPORTANCIA  BASTANTE MUY TOTAL MEDIA DESV.TIP.

ATRACCIONES IMPORTANTE (1)  IMPORTANTE (2) MEDIA(3)  IMPORTANTE (4) IMPORTANTE (5)

Existencia de variedad de comercios en la zona 2,8 2,5 9,7 241 60,9 1000 438 0,96
Presencia de un elevado nimero de establecimientos i3 5,6 13,4 24,4 35,3 100,0 427 0,98
Surtidos de calidad en las tiendas 19 6,3 9,4 30,3 52,2 1000 425 0,99
Tiendas de marcas conocidas y franquicias 8,4 23,4 14,4 23,1 30,6 1000 3,44 1,36
Establecimientos “locomotora” 6,3 16,3 11,9 25,9 39,7 1000 377 1,30
Existencia de comercios de oferta complementaria 5,0 12,8 131 45,0 241 1000 3,70 112
Establecimientos de ocio (cines, teatros...) 12,8 28,1 11,9 244 22,8 100,0 3,16 1,39
Existencia en la zona de bares y restaurantes 6,3 319 141 28,4 194 100,0 3,23 1,27
Presencia de inmobiliarias, seguras, bancos... 5,6 33,8 18,1 241 18,4 1000 3,16 1,23
Existencia en la zona de comercios del mismo tipo 97 40,9 147 19,7 15,0 1000 2,89 1,26
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tiempo, la localizacién céntrica en la tra-
ma urbana es muy relevante para los mi-
noristas, segun la valoraciéon media ofre-
cida (4,19) y los porcentajes de respues-
ta obtenidos (para el 77,5% de los en-
cuestados la ubicacion es bastante o
muy importante, y un 54,1% le concede la
puntuacién maxima). En definitiva, estos
datos confirman una vez mas el papel es-
tratégico que desempena la localizacion
del establecimiento o centro de compras
en el éxito de un negocio, mencionado por
la literatura de marketing y la praxis profe-
sional (Gil, 1995; Medina, 1997; Laguna,
2007). En particular, la ubicacion de los
CCA en el centro de las ciudades se con-
vierte en un elemento valorado como un
recurso valioso, escaso, dificil de imitary
de sustituir (Barney, 1991).

Por otra parte, la evidencia empirica
obtenida revela que la peatonalizacion
de las calles es un aspecto menos rele-
vante para los comerciantes, en térmi-
nos generales (3,31 de valor medio). Es-
te menor grado de acuerdo se muestra
en que el 28,8% de los detallistas afirma
que este atributo es poco importante,
frente al 25% que lo valora mucho. En de-
finitiva, estos resultados permiten enten-
der la dificultad que encuentran los res-
ponsables politicos municipales cuando
proyectan implantar medidas de revitali-
zacién comercial y social que se perciben
como sustitutos del transporte privado y
que, a juicio de los encuestados, ocasio-
nan también frecuentes problemas de
carga y descarga para los comercios de
la zona (3).

La importancia de las atracciones de un
centro comercial abierto

Por lo que se refiere a los recursos y capa-
cidades relacionados con esta area de
actuacion para la revitalizacién de los
centros urbanos, las mayores valoracio-
nes de los comerciantes se asignan a
atributos relacionados con la mezcla co-
mercial del CCA, como la existencia de va-
riedad de comercios en la zona (con un
valor medio de 4,38), de un elevado nu-

mero de establecimientos (4,27) y la pre-
sencia de surtidos de calidad en las tien-
das del area de compras (4,25). En este
sentido, los resultados obtenidos revelan
que la existencia de un producto comer-
cial amplio, profundo, variado y consisten-
te actlia como un elemento de atraccion
de la demanda, y confirma los resultados
de mudltiples investigaciones empiricas
—tanto en centros comerciales planifica-
dos como en los que no lo son—, segun re-
vela la literatura académica (Zorrilla y
Hartmann, 1998; Léo y Philippe, 2003;
Runyan y Huddleston, 2006). En particu-
lar, los entrevistados sostienen que estos
aspectos mencionados: variedad, canti-
dad y surtidos de calidad en las tiendas,
son muy importantes para el 60,9%,
55,3%y 52,2% de los minoristas, respec-
tivamente.

No obstante, los datos ponen de mani-
fiesto que existen una serie de elemen-
tos senalados por la literatura académica
y los expertos profesionales en este am-
bito como relevantes en el éxito de los
CCA'y, sin embargo, a juicio de los comer-
ciantes entrevistados son menos impor-
tantes de lo esperado. Asi ocurre con la
presencia de “locomotoras” (con un valor
medio de 3,77), comercios de tipo com-
plementario (3,70) y tiendas de marcas
conocidas y franquicias (3,44), que sélo
perciben como muy importantes el
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39,7%, 24,1% y 30,6% del total de en-
cuestados, respectivamente. Este resul-
tado puede interpretarse como que las
zonas minoristas investigadas tienen una
importante dotacion comercial y, por tan-
to, los comerciantes no piensan que la
mayor presencia de estos establecimien-
tos aportara un incremento significativo
de atraccion comercial.

Los resultados obtenidos resultan inte-
resantes, puesto que diversos autores
justifican la presencia de estos tipos de
establecimientos por su capacidad para
atraer clientes hacia la zona y el efecto
“halo” que generan, como elementos del
conjunto considerado por los consumido-
res en sus desplazamientos de compra
(Burns, 1992; cit. en Runyan y Huddles-
ton, 2006). Sin embargo, la literatura re-
vela asimismo que cuanto mas familiari-
zados se encuentran los compradores
con los establecimientos que forman par-
te de su centro comercial, menor es la im-
portancia que conceden al efecto “halo”,
porgue mas facilmente los establecimien-
tos conocidos forman parte de su conjun-
to evocado y considerado, y mas se valo-
ra la proximidad a la tienda —junto con la
facilidad de acceso a las zonas, incluso
para compras “impulsivas”-.

La presencia de tiendas de marcas co-
nocidas es un elemento comercial que
esta muy presente hoy en dia en todos
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CUADRO 5

Amenidades de un CCA. valores de la escala en porcentaje

ATRACCIONES
Edificios atractivos en la zona
Frecuentes promociones de ventas

Exhibiciones en las calles
(pasacalles, atracciones para los nifios...)

Mobiliario urbano adaptado al entorno
Zona segura, con poca delincuencia

Servicios comunes al consumidor
(reparto a domicilio, autobus gratuito. ..)

Sefializacion adecuada de la zona comercial

ESCALA DE IMPORTANCIA
MUY POCO POCO IMPORTANCIA  BASTANTE MUY TOTAL MEDIA DESV.TIP.
IMPORTANTE (1)  IMPORTANTE (2) MEDIA(3)  IMPORTANTE (4) IMPORTANTE (5)
8,8 35,0 178 278 10,6 100,0 2,97 1,19
6,3 278 16,6 331 16,3 100,0 3,25 1,20
8,8 24,4 172 35,3 14,4 100,0 3,22 1,22
2,5 13,8 10,3 278 45,6 100,0 4,00 1,16
0,9 16 8,1 9,1 80,3 100,0 4,66 0,77
91 20,6 15,6 18,4 36,3 100,0 3,52 1,38
47 6,3 78 22,2 59,1 100,0 425 1,13

los centros de compra, sean planificados
0 no, por lo que no ofrece una gran capa-
cidad de diferenciacion. En este sentido
se argumenta, tanto por los académicos
(Brown, 1989a; Warnaby y Davies, 1997)
como por los expertos profesionales del
sector, que los centros planificados repli-
can la disposicién de las calles comercia-
les de las grandes ciudades y que éstas
se parecen cada vez mas entre si. Los re-
sultados de la encuesta realizada en Ge-
tafe muestran que la importancia de este
atributo es poco 0 muy poco importante
para el 31,8% de los encuestados, y mu-
cho para el 30,6%.

En cuanto a los atributos que presen-

tan una menor importancia para las atrac-
ciones de los centros urbanos, destacan
los relativos a la presencia de ocio y servi-
cios complementarios ofrecidos por la zo-
na, con valoraciones en todos los casos
inferiores a 3,5 (para los aspectos referi-
dos a la presencia de marcas conocidas,
establecimientos de ocio, bares, restau-
rantes, servicios bancarios, inmobilia-
rios..., y comercios del mismo tipo). En
particular, el analisis de los porcentajes
de respuesta revela que existe un menor
grado de acuerdo entre los comerciantes
respecto de la importancia de estos re-
cursos para el éxito de los CCA. Respecto
de la existencia de establecimientos de
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ocio, de bares y restaurantes, servicios
complementarios diversos y comercios
del mismo tipo, el andlisis de los datos re-
vela que la valoracion mas citada es en
todos los casos la de “poco importante”,
con valores del 28,1%, 31,9%, 33,8% y
40,9%, respectivamente; mientras que la
segunda categoria que ofrece mayor por-
centaje de respuestas es la de “bastante
importante”, con el 24,4%, 28,4%, 24,1%
y 19,7% del total.

Estos resultados empiricos obtenidos
permiten avanzar algunas conclusiones
para la gestion en el ambito de los CCA.
Asi, y a pesar de la importancia que en la
actualidad tiene el ocio como comple-
mento a las compras —sobre todo en los
centros comerciales planificados—, la di-
versidad de motivos por los que |0s visi-
tantes acuden a un CCA (comerciales, cul-
turales, ludicos, administrativos...) justifi-
ca que lo que para algunos comerciantes
son atributos motivadores que atraen ha-
cia el centro urbano, para otros son sélo
elementos basicos o esenciales que no
explican el desplazamiento. En esta linea
de analisis, algunas investigaciones
(Finn, McQuitty y Rigby, 1994; cit. en De
Juan, 1998) argumentan que aquellos
clientes que acuden a los centros con el
animo de comprar es poco probable que
utilicen los servicios de ocio y entreteni-
miento que proporcionan estas aglomera-
ciones, mientras que los visitantes o
usuarios de ocio es mas probable que
ademas compren.
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Las amenidades de una zona comercial

Por lo que se refiere a los recursos vincu-
lados a las amenidades de los centros ur-
banos, los datos obtenidos revelan que
resultan relevantes los atributos mas visi-
bles y que configuran la imagen externa
del CCA. Asi, las valoraciones mas eleva-
das se corresponden con los elementos
de vigilancia y seguridad del area de com-
pras (con un valor medio de 4,66), una
senalizacién adecuada de la zona (4,25) y
la presencia de un mobiliario urbano
adaptado al entorno (4,00). En particular,
los comerciantes consideran como muy
importantes estos atributos en un 80,3%,
59,1%y 45,6%, respectivamente.

Este elevado grado de consenso que
manifiestan los encuestados se corres-
ponde con lo manifestado por la literatura
en cuanto a la percepcion de la seguridad
del entorno de compras como un argu-
mento de asistencia a los centros comer-
ciales planificados; y también para los
CCA, por la imagen que transmite a los
consumidores y por la constatacion de
que se valora su presencia, como garan-
tia para todos los agentes interesados en
la vitalidad de los centros urbanos
(Brown, 1987; Warnaby y Davies, 1997;
Léo y Philippe, 2003). La senalizacion de
la zona y la presencia de mobiliario urba-

no adecuado se justifican, en gran medi-
da, por valorarse negativamente cuando
estan ausentes (Léo y Philippe, 2003)

En cuanto al resultado relativo a los
servicios comunes ofrecidos por el CCA
al consumidor (reparto a domicilio, guar-
deria, autobls gratuito...), los minoris-
tas de Getafe dan a este aspecto una
importancia media de 3,52. El andlisis
de los porcentajes de respuesta revela
que el 36,3% de los encuestados eva-
|Gan este atributo como muy importante,
mientras que para el 29,7% no lo es tan-
to (categorias “poco” y “muy poco impor-
tante”). En este sentido, los comercian-
tes manifiestan la dificultad de imple-
mentar politicas comunes de estos ser-
vicios cuando los indices de asociacio-
nismo en los CCA son, en general, bajos,
y resulta complejo establecer acuerdos
de colaboracion entre detallistas que
sean duraderos en el tiempo y en los
que no se pueda excluir a quienes no
contribuyan a su sostenimiento financie-
ro (Forsberg et al., 1999; Molinillo,
2002; Charterina y Zorrilla, 2004).

En lo que se refiere a la existencia de
promociones de ventas, animaciones de
calle y edificios atractivos en el entorno
de compras, los encuestados manifies-
tan valoraciones bajas en general (valo-
res medios de 3,25, 3,22y 2,97, respec-
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tivamente). El andlisis de los datos revela
que la alternativa méas citada es la de
“bastante importante” para promociones
y pasacalles, con un 33,1% y 35,3%, res-
pectivamente, y también es citada la valo-
racién “poco importante”, con unos por-
centajes del 27,8% y 24,4%. En este sen-
tido, el menor consenso que se percibe
en la existencia de promociones conjun-
tas en la zona responde a la dificultad de
aplicar una politica uniforme entre comer-
ciantes con diferentes concepciones
acerca de cdmo manejar esta variable
(Léo y Philippe, 2003; Runyan y Huddles-
ton, 2006). En cuanto a la presencia de
animaciones en las calles, los resultados
se interpretan en cuanto que, aunque es-
tas actividades generan trafico peatonal
en la zona, no necesariamente se tradu-
cen en mayores ventas para los estableci-
mientos del CCA (Forsberg et al., 1999).

Por dltimo, la menor importancia que
se concede a la presencia de edificios
atractivos en la zona (un 35% de los co-
merciantes consideran este atributo co-
mo poco importante) se corresponde en
gran medida con la percepcion de que se
trata mas bien de elementos ornamenta-
les, y no motivadores de la compra, que
se valoran negativamente cuando estan
ausentes (Warnaby y Davies, 1997; Léo y
Philippe, 2003).
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CUADRO 6

Accion en un CCA. valores de la escala en porcentaje

ACCION
Profesionalizacion de la gerencia de la zona
Dedicacion exclusiva de la gerencia

Interés en la satisfaccion del consumidor
y en su fidelidad

Relaciones publicas con organismos diversos
Frecuentes campanas publicitarias
Campafias de promocién y comunicacion
Colaboracién activa gerente-comerciantes
Gestién de locales vacantes

Existencia de gestion financiera auténoma

ESCALA DE IMPORTANCIA
MUY POCO POCO IMPORTANCIA  BASTANTE MUY TOTAL MEDIA DESV.TIP.

IMPORTANTE (1)  IMPORTANTE (2) MEDIA(3)  IMPORTANTE (4) IMPORTANTE (5)
53 18,8 18,8 31,9 25,3 100,0 3,53 1,21
5,3 26,6 172 32,5 18,4 100,0 3,32 1,20
3,8 21,9 16,6 35,0 22,8 100,0 3,51 117
34 16,3 18,1 35,3 26,9 100,0 3,66 1,14
38 16,6 10,3 38,4 30,9 100,0 3,76 117
4,4 172 10,0 375 30,9 100,0 3,73 1,19
7.2 18,1 14,4 26,3 341 100,0 3,62 1,31
8,4 19,7 17,2 24,7 30,0 100,0 3,48 1,33
75 19,4 24,1 35,3 13,8 100,0 3,28 1,15

La importancia de la accién: gestion y
marketing, en una zona comercial

En el cuadro 6 puede apreciarse la rele-
vancia concedida por los comerciantes a
los atributos relativos a la accién y, en es-
pecial, a los aspectos de gestidn y las ac-
tividades y capacidades de marketing de
una zona comercial.

Asi, los resultados de este estudio re-
velan aqui unas menores valoraciones
respecto de los elementos mencionados
en los tres apartados anteriores. En parti-
cular, las primeras posiciones son ocupa-
das por medidas especificas de revitaliza-
cion relacionadas con las actuaciones
promocionales y de marketing del CCA:
realizar campanas publicitarias, promo-
cionales y de comunicacion frecuentes, y
actividades de relaciones publicas con or-
ganismos diversos (con valores medios
de 3,76, 3,73 y 3,66, respectivamente).
En todos estos casos, los encuestados
opinan que se trata de medidas “bastan-
te” o “muy” importantes, con porcentajes
de respuesta superiores al 60%. En la
misma linea se evalua la colaboracion ac-
tiva entre el gerente del CCA y los comer-
ciantes, con una media de 3,62 y un
60,4% de los minoristas que le dan bas-
tante o mucha importancia; lo que confir-
ma las ventajas que proporciona un eleva-
do grado de asociacionismo y coopera-
cién para conseguir los objetivos de co-
municaciéon marcados para la zona co-

mercial (Forsberg et al, 1999; Molinillo,
2000; Peel, 2003).

Del anélisis de los datos ofrecidos por
el cuadro 6 se desprende la relevancia
del interés en la satisfaccion del consumi-
dory en la profesionalizacion de la geren-
cia de la zona (valores medios de 3,51y
3,53), que son una prioridad para el
57,8%y 57,2% de los minoristas, respec-
tivamente —que le dan bastante o mucha
importancia—.

Por otra parte, la gestion de locales va-
cantes (promedio de 3,48), aun siendo
relevante para el 54,7% de los entrevista-
dos —que le dan bastante o mucha impor-
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tancia—, presenta una mayor dispersion
en las respuestas —el 28,1% del total
responde que este recurso es poco o
muy poco importante—. En este sentido,
a pesar de que algunos detallistas consi-
deran que es un elemento esencial en la
generacion de trafico de clientes y favore-
ce una buena imagen de la zona, otros
revelan una preferencia por una estrate-
gia de laissez faire y una menor interven-
cion del gerente del CCA en la promocion
activa de estos negocios; argumento se-
nalado por la literatura (Runyan y Hudd-
leston, 2006).

Por dltimo, los atributos menos valora-
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dos en esta area de actuacion son la de-
dicacion exclusiva de la gerencia y la
existencia de una gestioén financiera au-
ténoma (con valores promedio de 3,32y
3,28, respectivamente). Asi, estos as-
pectos son “bastante” importantes para
el 32,5% y 35,3% de los minoristas, y
“poco” para el 26,6% y 19,4%. En esta
linea, los encuestados revelan que es
menos relevante la dedicacién exclusiva
si en el personal de contacto con el
cliente esta presente una orientacion al
consumidor, que haga innecesaria la
existencia de la exclusividad de la geren-
cia (Warnaby et al., 1998; Stubbs et al.,
2002; Whyatt, 2004).

La dispersion en las respuestas ofre-
cidas por los entrevistados a la existen-
cia de una gestion financiera autébnoma
se interpreta por la dificultad de poner
de acuerdo en este aspecto a comer-
ciantes y agentes con intereses am-
plios, diversos y escasa disposicion a
contribuir al sostenimiento de las cargas
de un CCA; y a la constatacion de que
las solas cuotas de los establecimien-
tos adheridos a este esquema organiza-
tivo no son suficientes sin una participa-
cion activa de organismos que contribu-
yen a su génesis y desarrollo (Medway et
al., 1999; Peel, 2003).

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
GERENCIALES

La mayor competencia que desde hace al-
gun tiempo caracteriza al sector minorista
espanol, unido a los cambios producidos
desde la perspectiva de la demanda y de
las instituciones, ha ocasionado un con-
junto de transformaciones que se han de-
sarrollado de manera desigual, con una
intensidad mayor en el comercio urbano o
de proximidad. En el caso de Getafe, su
localizacion geografica y dinamismo en la
estructura de la distribucion comercial
han favorecido la implantacién de gran-
des superficies, en paralelo a un crecien-
te interés por la férmula del centro comer-
cial abierto.

En este sentido, este articulo ha permi-

tido conocer y analizar las fuentes de ven-
taja competitiva de los CCA, a través de
su descripcion y evaluacion empirica se-
gun las percepciones de los comercian-
tes. Por tanto, ofrece una primera aproxi-
macién a la identificacion de los atributos
de éxito de las zonas comerciales, como
herramienta de actuacion para los geren-
tes de estas organizaciones; apreciando
qgue no todos los descritos son igual de
importantes como medidas de revitaliza-
cién urbana.

La gran importancia asignada a los ele-
mentos de accesibilidad y atracciones re-
lativos a la mezcla comercial confirma las
contribuciones existentes en este ambito
acerca de la relevancia de estos aspec-
tos, por su caracter estratégico para el
éxito de un CCA. Por otra parte, los resul-
tados reafirman la importancia de los as-
pectos visibles y externos relacionados
con laimageny las amenidades del entor-
no de compras -vigilancia, sefalizacion,
mobiliario urbano...—; en resumen, medi-
das destinadas a mejorar el acceso a la
zona, alcanzar variedad, cantidad y surti-
dos de calidad en las tiendas, asi como el
mantenimiento viario y seguridad del en-
torno.

En cuanto a la importancia de los as-
pectos de gestion de la zona comercial,
los resultados revelan que los comercian-
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tes valoran la profesionalizacion del equi-
po de gestion y sus capacidades y activi-
dades de marketing como fuentes de ven-
taja competitiva, por su dificultad para ser
imitadas; en particular, destaca la rele-
vancia de la orientacion al cliente y la co-
laboracion entre gerente y comerciantes,
por encima de la dedicacién exclusiva si
la filosofia de marketing se encuentra am-
pliamente diseminada por el personal en
contacto con el consumidor —comercian-
tes, servicio de atencién al cliente, de
mantenimiento, etc—. En la préactica, esto
tiene trascendencia en términos de los
recursos comprometidos en la organiza-
cion del CCA, permitiendo que un mismo
gerente pueda gestionar distintos centros
al mismo tiempo o dedicar sus esfuerzos
a distintos niveles de actuacion.

Por otro lado, los resultados de este
analisis permiten apreciar la jerarquiza-
cion de los atributos de éxito de una zona
comercial segun su importancia en la revi-
talizacion urbana, e identifica medidas
que hacen posible una politica de desa-
rrollo secuencial en la regeneracion de
las areas comerciales, frente a formas
detallistas competidoras. El andlisis de
los componentes de la oferta minorista
de un CCA revela la secuenciacion ade-
cuada de acciones a poner en practica, y
disena prioridades especificas para los
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gerentes de centros urbanos. Asi, puesto
que la mayoria de los CCA viven en un en-
torno de recursos finitos y escasos, es
imperativo que los mas importantes sean
identificados: invertir en ellos resulta
esencial para sostener una estrategia
consistente de éxito en el mercado.

En este sentido, la investigacion que se
ha presentado en este articulo ofrece di-
versas ensenanzas Utiles para los res-
ponsables municipales y gerentes de es-
tas organizaciones minoristas. Asi, en pri-
mer lugar, los aspectos de accesibilidad
son importantes, en especial la existen-
cia de aparcamientos y transporte publi-

co (4); por el contrario, la peatonalizacion
es una medida que revela un menor con-
senso, lo que ha de tenerse en cuenta si
se pretende que el proyecto de implanta-
cién y desarrollo de un CCA salga adelan-
te rapidamente.

Las observaciones obtenidas del anali-
sis de los datos de este trabajo permiten
obtener lecciones adicionales sobre la re-
levancia de la infraestructura de la zona
comercial. Asi, la variedad de oferta, el
sentimiento de seguridad o las preocupa-
ciones de estética y vigilancia son ele-
mentos clave a tener en cuenta en la revi-
talizacién urbana. La gestion de estos

atributos escapa a menudo de las compe-
tencias de los pequenos comerciantes,
aunque son muy conscientes de la impor-
tancia real de estos elementos que confi-
guran el entorno de compras.

Por lo que se refiere a la implantacion
de medidas como las animaciones de ca-
lle y pasacalles, contrasta el uso frecuen-
te de estas actividades como medio de
atraer publico a la zona con la menor im-
portancia que se aprecia en esta investi-
gacion, lo que puede arrojar luz sobre la
asignacion de grandes presupuestos a
estos eventos cuando la medida de la
efectividad de estas actuaciones es ex-
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la busqueda de un acuerdo entre comer-
ciantes, consumidores, representantes
publicos municipales y asociaciones em-
presariales privadas se antoja, a todas lu-
ces, necesaria. [ |

NOTAS

(1) Los cuatro CCA analizados fueron Getafe Centro,
Las Margaritas, Juan de la Cierva y Alhéndiga. con dis-
tintas caracteristicas urbanisticas y edificatorias (li-
neal, agrupado, con mayor y menor densidad urba-
na...), y especializacion comercial, en todos los casos
se trata de centros que satisfacen una variedad de ne-
cesidades de compra, desde bienes y servicios coti-
dianos hasta otros de caracter ocasional y esporadico.

(2) El tamafio de la muestra y la distribucion aleatoria
de los cuestionarios, por criterios de localizacion y tipo
de actividad del establecimiento, permiten obtener re-
sultados integrados y representativos del entorno co-
mercial investigado.

(3) En este sentido se manifestaban los comerciantes
de los entornos investigados a los que se les aplico la
encuesta, en linea con lo sugerido por otros autores
(Warnaby y Davies, 1997; Baker et al., 2002; Lopez de
Lucio, 2002).

(4) Cuando se multiplican las ofertas comerciales ac-
cesibles para el cliente, las concentraciones urbanas
han de tener en cuenta la importancia de las mdltiples
formas de acceso disponibles para el consumidor, y la
menor trascendencia de la accesibilidad peatonal ba-
sada en el criterio de proximidad; por lo que esta area
de actuacion adquiere una relevancia creciente en la
gestion publica.



| presente trabajo trata de acer-

cary abundar en el conocimiento

de frutos comestibles no conoci-

dos que podemos encontrar a
nuestra disposicion en los canales co-
merciales durante practicamente todo el
ano, en la mayoria de los casos. En espe-
cial, en categoria | y excepcionalmente ex-
tra. Ello es posible debido a la diversidad
de calendarios de cosecha en las distin-
tas zonas productoras repartidas en am-
bos hemisferios, entre los paises exoti-
cos, de clima tropical y subtropical (Leja-
no Oriente, América y Africa Tropical,
Oceania, etc.) incluida Espana, en espe-
cial la zona de Malaga/Granada a nivel
peninsular y de Canarias en el insular, si
bien en este Ultimo caso dirigidas practi-
camente al autoconsumo del archipiéla-
go. En este sentido, Espaia se ha conver-
tido en uno de los principales abastece-

dores de los mercados del viejo continen-
te. Una producciéon que en los Ultimos
anos, gracias a las nuevas técnicas de
cultivo, ha ido expandiéndose de manera
significativa, incluso a territorios de cli-
mas menos calientes o0 no tropicales si-
tuados en otros lugares del planeta como
Israel, Australia, Nueva Zelanda o Sudéfri-
ca, entre otros. En definitiva, aromas, tex-
turas y sabores del tropico, cada vez mas
abundantes, para incluir en nuestros me-
nus con importantes aportaciones para la
salud y muy interesantes explotaciones
culinarias, al natural, guarniciones, pos-
tres, bebidas, etc.

Un mundo de color y sabor con gran
atractivo para todas las edades y estilos
de vida que, aunque todavia un poco des-
conocido, Ultimamente viene denotando
una mayor expansion debido a la deman-
da de la poblacion inmigrante, la prolifera-
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cién de tiendas especialistas o de “gour-
mets” y la cocina imaginativa impulsada
por los grandes maestros y profesionales
del sector Horeca.

Entre la larga lista de tropicales, para
efectuar el analisis, se ha elegido una
muestra de 26 productos como mas re-
presentativos de mercado y que, salvo ca-
s0s puntuales, suelen alcanzar su punto
mas algido de comercializacion y consu-
mo en la recta final de ano:

— Aguacate.
— Alguejenje/alquequenje/physalis.
— Caqui/kaki.

Carambola.

Chirimoya.

Coco.

Datil.

Fruta de la pasion.

Guayaba/o.

Kiwano.




Anélisis de los principales frutos tropicales comercializados

— Kumquat.

— Lima.

— Litchi o lichi.

— Mango/manga.
— Mangostan.

— Nashi.

— Papaya.

— Pitahaya.

— Rambutan.

Otros:

— Curuba.

— Tamarillo.

— Tamarindo.

— Jengijbre.

- Name/yame.
- Yuca.

- Cana de azucar.

Otras, como platano, naranja, mandari-
na, Kiwi o pina, han perdido con el paso
del tiempo algo de su exotismo original al
convertirse desde hace ya muchos anos
en productos cotidianos de nuestra cesta

de la compra. En base a ello, estos pro-

ductos fueron incluidos en su momento

en la parte del estudio que se ocupaba
del mundo de las frutas mas comerciali-
zadas y publicado en la revista Distribu-

cion y Consumo n° 82 (julio-agosto 2005).
La descripcion de cada producto, en

formato, ficha, reline la siguiente informa-

cion:

— Caracteristicas del producto.

— Principales paises productores.

— Variedades mas comercializadas o re-
presentativas (donde ha sido posible,
se acompana la expresion de cuota (%)
sobre el conjunto de las ventas).

— Propiedades y aportaciones para la sa-
lud.

— Aspectos relacionados con las aplica-
ciones y degustacion del producto (con-
sSumo).

— Comercializacion*: este apartado con-
tiene distintos matices respecto al cali-
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bre del producto (normalmente en pe-
s0), formatos de presentacion del pro-
ducto (en especial, sector mayorista
Mercas), conservacion** y rotacion del
producto en Mercas y los volimenes
anuales de ventas canalizados a través
de la Red de Mercas.

— Calendario de concentracion de ven-
tas.

— Observaciones y curiosidades.

*El sistema de etiquetado de los produc-
tos es el normalizado seglin normativa y
trazabilidad. Debe recoger, basicamente,
denominacion del producto y variedad, ori-
gen, caracteristicas comerciales (catego-
ria, calibre, etc.) e identificacion de la em-
presa del vendedor o envasador. Con color
estampado en el fondo de las etiquetas
para distinguir mejor categorias (rojo para
extra, verde para categoria | y amarillo pa-
ra categoria Il. El blanco, para el resto).

**| 0s productos tropicales se cosechan
cuando ya estan suficientemente desarro-
llados, pero antes de que alcancen su pun-
to 6ptimo de maduracion, para que puedan
soportar bien el transporte y la comerciali-
zacion sin mermas de calidad. En cuanto a
la conservacion y transporte, hay que ad-
vertir que, aparte de la temperatura ade-
cuada, en general no muy baja porque el
frio las perjudica, exigen mantener una at-
mosfera de elevada humedad, como conti-
nuacion a las condiciones ambientales de
los paises en los que se producen. Con una
cierta variabilidad, dependiendo del pro-
ducto, el grado de humedad relativo en aire
puede situarse en la horquilla del 80-90%.
El transporte, salvo en el caso del producto
del pais, al ser importaciones, se realiza por
avion o por barco. En el caso del avion, a
una temperatura de unos 15 °C al necesi-
tar menos refrigeracion que por barco da-
da la reduccion de tiempo de transporte,
que en este Ultimo, puede suponer unas
tres semanas. De 17 clase, lo que las hace
logicamente ser mas apreciadas y de ma-
yor valor, por su agilidad en la llegada al
mercado y su mejor calidad, en su punto de
maduracion, genuinas y siempre frescas.

Ademas, finalmente, se anade de for-
ma agrupada una extensa tabla con los



Anélisis de los principales frutos tropicales comercializados

Principales paises productores de frutas exéticas
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% CostaRica :
Honduras/Panamé < “{ % Venezuela ¢ Costa de Marfil

/ ko Malasie
oy < Kenia
Colombia/Ecuador$: $ Brasil
Zimbabwe ¢

< Zonas tropicales

< Zonas tropicales altas

principales valores nutricionales (vitami-
nas, minerales, acidos, etc.) que nos
aporta la ingesta de los distintos produc-
tos exéticos analizados.

Confiando en que el estudio realizado
sea de interés, conocimiento y experien-
cias para todos los usuarios e interesados
en descubrir un mundo de sabores diferen-
tes, originales, exéticos y de aromas pene-
trantes, damos las gracias a nuestros
comparieros de “aventuras” y colaborado-
res JesuUs Zudaire de la empresa Frutas
Sheila de Mercairuia y Joaquin Rey del gru-
po Angel Rey de Mercamadrid por sus
aportaciones y dilatada experiencia en el
sector desde hace mas de dos décadas.

Por dltimo, los autores del trabajo po-
nen a disposicion de los interesados sus
correos electronicos como posible via de ,
recepcion de cuantas opiniones y/o apor- BlBLlOGRAFlA

taciones deseen realizar los lectores de

Distribucién y Consumo m La documentacion de este trabajo ha girado en torno a varias publicaciones, entre las que cabe destacar Descu-
bre las frutas exdticas (Julian Diaz Robledo, Madrid 2004) y Frutas del mundo de frutos exdticos (Editorial Everest,

S.A. 1990). Asimismo se ha recurrido a las bases de datos de Mercasa y a la consulta de diversos sitios de Internet

obacho@mercasa.es  como las webs www.infojardin.com, www.es.wikipedia.org, www.infoagro.com, www.botanical-online.com, en-
sferrer@mercasa.es  treotras.

jillescas@mercasa.es
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Andlisis de las principales especies de frutos tropicales comercializados

CUADRO 1
Principales aportaciones para la salud de los frutos tropicales

VITAMINAS* PROPIEDADES

FRUTOS TROPICALES

Fortalece el sistema inmunitario (adecuada en la prevencion de enfermedades del
aparato respiratorio como anginas, gripe, resfriados, etc.), tiene propiedades anti-
cancerosas, ayuda a conservar el buen estado de la piel y las mucosas, previene de
la pérdida de audicion, favorece la curacion de Ulceras.

Aguacate, Alguenjenje, Chirimoya, Datil, Fruta de la Pa-
sion, Guayaba, Mango, Curaba, Tamarillo, Tamarindo,
Jenjibre

Pertenece a un grupo de sustancias quimicas naturales llamadas carotenos o ca-
rotenoides (existen unos 600). Desde el punto de vista nutricional, la provitamina A
es de gran importancia, ya que nuestro organismo la transforma fécilmente en vi-

tamina A. Ademés, al igual que la vitamina C y E, tiene grandes propiedades antioxi-
dantes, muy beneficiosas para la salud. A pesar de que el betacaroteno no es un nu-
triente requerido, la vitamina A es esencial para la salud ,y por tanto, su consumo es
beneficioso en los casos de déficit de esta vitamina.

Caqui, Carambola, Kumquat, Mango, Papaya

Necesaria para la transformacién de los alimentos en
energia, absorcion de la glucosa para el sistema nervioso
y nutricion adecuada de los mUsculos. Ayuda a reducir sin-
tomas depresivos, fortalece el corazén, restaura los ba-
Jjos niveles de la tiamina en el alcoholismo, ayuda a superar
el estrés, para la acidez de estémago, adecuada para die-
tas estrictas de bajo nivel calérico. Muy recomendada du-
rante el embarazo y la lactancia.

Aguacate, Carambola, Datil, Fruta de la Pasion, Kum-
quat, Lichi, Mangostén, Papaya, Tamarillo, Jenjibre

Necesaria para mantener el buen estado de la visién, de las
células nerviosas, de la piel, cabellos o ufias. También para la
regeneracion de tejidos. Estimula las propiedades antioxi-
dantes de la vitamina E y, junto con otras de su grupo, pro-
duce glébulos rojos y ayuda a mantenerlos en buen estado.
Ayuda a superar las migrafas, a proteger la salud de los
qjos, los problemas de piel (psoriasis, rosécea, quemaduras,
etc.), adecuada para el insomnio y la ansiedad.

Aguacate, Carambola, Datil, Fruta de la Pasién, Kum-
quat, Lichi, Mangostan, Papaya, Tamarillo, Jengibre, Yu-
ca

Necesaria para la transformacién de hidratos de carbono
en energia, para el buen estado del sistema nervioso, piel y
mejora del sistema circulatorio asi como la estabilizacion
de los niveles de azlcar. Adecuada en personas con proble-
mas circulatorios, enfermos de artritis reumatoide, tinni-
tus, frena el desarrollo de la diabetes mellitas o diabetes
tipo |y resulta muy Gtil para reducir el colesterol (aumenta
los niveles de colesterol “bueno”y disminuye el “malo”).

Aguacate, Papaya, Tamarillo, Jenjibre

Necesaria para la produccién de energia y el metabolismo
de las grasas, proteinas e hidratos de carbono. Para el
buen mantenimiento del sistema nervioso e inmunitario,
en la produccién de hormonas (adrenalina e insulina) y en
la formacién de hierro. Reduce el colesterol, mejora sinto-
mas de la artritis, del lupus discoide, migrafias. Ayuda a
combatir el estrés y en la digestion de alimentos (Gtil pa-
ra tratamiento de flatulencias).

Necesaria para la transformacién de los hidratos de car-
bono y grasas en energia, metabolismo de las proteinas,
creacion de hemoglobina en la sangre, y para el buen es-
tado de los sistemas inmunitario y nervioso. Ayuda a me-
Jjorar la salud del corazén (previene los ataques cardiacos
y anginas de pecho)y sindrome del tnel carpiano, reduce
los sintomas premenstruales y ataques de asma, evita la
formacion de célculos renales. También estabiliza los ni-
veles de azlcar en la sangre, muy adecuada para evitar
mareos en mujeres embarazadas y en personas que pa-
decen diabetes.

Papaya, Yuca
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VITAMINAS*

©
(Acido ascérbico)
Hidrosoluble

PROPIEDADES

Necesaria para el metabolismo de proteinas, grasas e hi-
dratos de carbono, a transformar la glucosa en energia, a
mantener la salud del cabellos, ufias y piel y a la creacion de
hemoglobina en la sangre. Adecuada para los problemas de
ufias quebradizas o frégiles. en el caso de pérdida de cabello,
no cura la calvicie pero si ayuda a recuperar fortaleza del
pelo cuando hay déficit de vitaminas y, ademas, estabiliza los
niveles de azcar en la sangre (mejora las condiciones de la
diabetes).

Esencial para el buen funcionamiento de nuestro organismo.
Con un papel importante en la sintesis de ADN (elemento de
las células que contiene y transmite los caracteres genéti-
cos) y ARN (necesario en la formacién de proteinas y otros
procesos celulares). Interviene ademas en la formacion del
feto, en el sistema nervioso, en procesos que afectan al co-
razon, etc. Su consumo esté indicado para todas las perso-
nas, pero con méas énfasis en ancianos o personas mayores
que viven solas (a partir de los 65 afios es mas lenta la ab-
sorcion de la vitamina), mujeres embarazadas (previene de
malformaciones o crecimiento anémalo del bebé), lactantes,
fumadores o alcohélicos (el tabaco y el alcohol interfieren
en la absorcion de esta vitamina), entre otras.
Imprescindible para el buen funcionamiento del organismo.
Necesario para la absorcién de hierro, fundamental en la co-
rrecta formacion de glébulos rojos, sistema inmunitario,
sistema nervioso o del corazén. Adecuada para el trata-
miento de la anemia perniciosa, ancianos o personas mayo-
res de 50 afios, fumadores, los que padecen la enfermedad
de Crohn o colitis ulcerosa, embarazadas o lactantes, asi
como para los que consumen medicamentos contra la aci-
dez de estémago, gota, epilepsia o complementos de pota-
sio y para las personas que mantienen una dieta vegetaria-
na estricta.

La mas utilizada de todas por su propiedades antioxidantes, fundamentales en la eli-
minacion de sustancias contaminantes de nuestro organismo. Necesaria para la pro-
duccién de colédgeno, hormonas y neurotransmisores. Previene de la aparicion de ca-
taratas y mejora la vision, minimiza las consecuencias producidas por la diabetes
tipo I, disminuye la hipertension y el riesgo de padecer enfermedades vasculares.
Contiene ademas propiedades antihistaminicas, adecuadas para la prevencion de
alergias, ataques de asma o sinusitis, de enfermedades de la vista (pérdida de vision,
cataratas o glaucoma). Eficaz en la mejora de enfermedades de la piel (psoriasis, ec-
cemas, etc.). Posee propiedades cicatrizantes (heridas, cortes, quemaduras, etc.).
Ademés es adecuada para la mejorfa de los sintomas propios de la depresion, meno-
pausia (disminuye los sofocos e irritamiento entre otros), regulacién de la hormona ti-
roides (hipotiroidismo e hipertiroidismo), alcoholismo, estrefiimiento (ejerce efectos
laxantes) y aunque no previene de las enfermedades propias de los frios invernales
(gripe, resfriados, bronquitis, etc.) si que ayuda a mejorar los sintomas y reducir la du-
racion de las mismas. Es conveniente aumentar su consumo en mujeres embarazadas
y durante la lactancia asi como en las personas que padecen anemia, ya que ayuda en
la absorciony, por tanto, en el incremento de los niveles de hierro.

Conaocida también como “vitamina solar”, por la dependencia en su produccién del
astro rey. Los rayos solares se encargan de convertir a partir de una grasa subcu-
ténea en vitamina B (llamada vitamina Djo0 colecalciferol). De ahi, el beneficio de to-

FRUTOS TROPICALES

Lichi, Rambutan, Name

Fruta de la Pasion

Alguenjenje, Caqui, Carambola, Chirimoya, Coco,
Fruta de la Pasién, Guayaba, Kiwano, Kumquat, Lima,
Lichi, Mango, Nashi, Pitahaya, Rambutan, Curaba,
Tamarillo, Tamarindo, Jengibre, Name, Yuca

Aguacate
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CUADRO 1 (continuacién)
Principales aportaciones para la salud de los frutos tropicales

VITAMINAS* PROPIEDADES FRUTOS TROPICALES

mar el sol de manera adecuada, sin grandes excesos (recomendable de 10 a 12

minutos entre las 8 y las 3 de la tarde cada dos o tres dias). Ademéas de esta

transformacion, podemos encontrar este tipo de vitamina en algunos alimentos

de origen animal (vitamina D,0 ergocalciferol) o de origen vegetal. Necesaria pa-

ra el fortalecimiento de los huesos (osteoporosis) y sistema inmunitario, preven-

cion de cancer (especialmente de pecho y prostata) y ademas ayuda a mantener

la piel en buen estado.

Constituye un conjunto de componentes liposolubles entre los que se encuentran Aguacate, Coco, Kumguat, Mango
los “tocoferoles” (alfa tocoferol, beta tocoferol, gamma tocoferol y delta tocofe-

rol). Considerada la vitamina del corazén por su necesidad para mantener este 6r-

gano saludable, mejora la salud de nuestro aparato circulatorio. Junto con las vi-
taminas Ay C, forma el grupo de las vitaminas antioxidantes. Favorecedor de la eli-
minacion de sustancias contaminantes en el organismo, protege a los hombres del
cancer de colony a las mujeres del de pecho y cuello del Gtero, retrasa la degene-
racion mental producida por el Alzheimer u otras demencias, ademés ayuda a pa-
liar enfermedades caracteristicas de las articulaciones (artritis reumatoide, ar-
trosis, etc.). Previene de la aparicion de cataratas, mejora la vision, estabiliza los
niveles de azlcar en la sangre (indicado para diabéticos), adecuada para el trata-
miento del alcoholismo, disminuye sintomas negativos de la menopausia. Ademés
tiene propiedades cicatrizantes, indicada para las heridas, psoriasis, diverticulitis,
entre otros.

Conocida como vitamina de la coagulacion o antihemorragica ya que ayuda a man-
tener el sistema de coagulacién en la sangre, por tanto, evita las hemorragias. Se
diferencian 3 tipos: K, (filoquinona, procedente de alimentos como vegetales de ho-
Jjas oscuras, higado, cereales integrales, etc.), K, (menaquinona, producida por las
bacterias del intestino) y Ky (menadiona, variante sintética empleada como suple-
mento ante su déficit). Ademéas posee propiedades que promueven la formacion
6sea de nuestro organismo.

MINERALES** PROPIEDADES FRUTOS TROPICALES

Fésforo Este mineral interviene en la formacion de huesos, dientes, fosfolipidos (componen- Alguenjenje, Caqui, Carambola, Chirimoya, Coco, Datil,
tes de las membranas celulares), en la energfa que se almacena en los masculos Fruta de la pasién, Guayaba, Kiwano, Kumquat, Lima, Li-
(ATP)y en las enzimas. Ademas, transforma los alimentos en energia, interviene en chi, Mango, Mangostan, Nashi, Papaya, Pitahaya, Ram-
el equilibrio del pH en la sangre y participa en las funciones metabdlicas del sistema butén, Curuba, Tamarillo, Tamarindo, Jengibre, Name,
nervioso. Yuca

Magnesio Este mineral ocupa la quinta posicién en abundancia en nuestro organismo (unos Carambola, Coco, Fruta de la pasion, Kiwano, Kumquat,
28 g), acumulado sobre todo en huesos, dientes, una tercera parte, en masculos y Lichi, Mango, Nashi, Papaya, Yuca
otos tejidos y el resto en sangre. Esta implicado en méas de 300 funciones corpora-

les, entre las que destacan: buen funcionamiento de nervios y misculos, ritmo del
corazon, coagulacion sangre, formacion huesos y dientes, metabolismo corporal,
etcétera.
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MINERALES** PROPIEDADES FRUTOS TROPICALES

Sodio Este mineral esta implicado en la regulacion del ritmo cardiaco, transmision de los Caqui

impulsos nerviosos, mantenimiento del equilibrio cido/base del cuerpo, evita oste-
oporaosis, regulacién del suefio, prevencién de calambres musculares, evita el exce-
so de salivacion, etc. La sal es necesaria en nuestro organismo, pero en cantidades
adecuadas, ya que un exceso puede producir problemas como hipertensién, enfer-
medades renales, deshidratacion e incluso osteoporosis (aumenta la eliminacién de
calcio).

Acipos PROPIEDADES FRUTOS TROPICALES

Linoleico Acido graso poliinsaturado esencial para el cuerpo humano, ya que éste no puede
sintetizarlo y tiene que ser ingerido por la dieta. Pertenece al grupo omega-6. Entre
las principales funciones destacan: formacién de membranas celulares y hormonas,

Aguacate

correcto funcionamiento del sistema inmunolégico, neuronas y transmisiones qui-
micas. Ademas posee propiedades beneficiosas para el aparato circulatorio (dismi-
nuye colesteral y, por tanto, previene de problemas cardiacos), antiinflamatorias,
trastornos de la menstruacion, etc.

Es uno de los 4cidos més abundantes en la naturaleza. Participa sobre todo en la Kumquat, Tamarindo

obtencion de ATP (energia utilizada por el organismo). Su deficiencia puede producir

abundantes dolores musculares o fibriomialgias. Muy empleado en la fabricacion de
laxantes y medicamentos indicados para las afecciones respiratorias. En alimenta-
cion se usa como aditivo en gaseosas, refrescos y en la fermentacion alcohélica.

Tartéarico Favorece la produccién de saliva, beneficiosa para la reduccién de bacterias que Kumguat, Tamarindo
causan las caries e infecciones de la boca. Ademas, posee propiedades ligeramente
laxantes. También es empleado como aderezo de alimentos (“cremor tartaro”), en
reposteria, confiteria y para la elaboracion de bebidas efervescentes.

NOTAS
*Vitaminas: se clasifican en Liposolubles (se disuelven en las grasas, se almacenan en el higado principalmente constituyendo una reserva que se utilizaré en caso de necesidad, no hace falta digerirlas

diariamente) e Hidrosolubles (se disuelven en agua, no se pueden almacenar en el cuerpo y las sobrantes son eliminadas, de ahf que sea necesario ingerirlas todos los dias)

** Minerales: segun la cantidad de minerales que el organismo precise, se clasifican en macroelementos (en mayor cantidad) y microelementos u oligoelementos (en menor cantidad). Dentro del primer grupo
encontramos: calcio, cloro, fésforo, magnesio, sodio y potasio, en el segundo: cobre, cromo, flior, hierro, manganeso, molibdeno, selenio, yodo y cinc, que junto con el azufre constituyen los 16 minerales
esenciales para el adecuado funcionamiento de nuestro organismo. Este Gltimo no estd incluido en la lista de minerales porque se puede obtener a partir de la ingesta de proteinas. A continuacién se describen
los contenidos en las frutas tropicales tratadas.
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D CARACTERISTICAS

Fruto del aguacatero (Persea ameri-
cana “Palta”). Arbol vigoroso que
puede llegar hasta 30 m de altura.
Familia: Lauraceas.

La palabra aguacate proviene del
término azteca “ahuacalt”, que sig-
nifica testiculo, por la apariencia del
mismo.

Forma de pera (también ovoides o
esféricos), de color verde oliva y su-
perficie rugosa con una pulpa muy
aceitosa verde amarillenta y un hue-
so central de gran tamano (algunas

variedades carecen de hueso), de
formas y pesos diferentes pueden
alcanzar hasta los 2 kg.

Origen: América Central (denomina-
do “palta”).

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Dentro de nuestro mercado, el princi-
pal origen es nacional con Malaga,
Granada y Canarias (sobre todo para
autoconsumo insular) a la cabeza, se-
guidos de Perd, Chile y México. Otros:

California, Venezuela, Guatemala, Bra-
sil, EEUU, Australia, Israel, China, Ke-
nia o Sudafrica.

D VARIEDADES

Existen unas 500.

Mas comercializadas:
Hass (90%): tamano terciado, piel
rugosa, fina, de color verde oscu-

ro, con pulpa dorada y sabor a ave-
llana. Espana, un 80% procedente

Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
6 7 7 7 9 9

Diciembre
10

Noviembre
10

Julio Agosto Septiembre  Octubre
10 7 9 9

Observaciones y curiosidades: aunque se comercializa y consume todo el ano, algunos especialistas senalan como
mejor temporada de octubre a julio. Aparte de las mas comerciales, existe otra variedad conocida como Cocktail o Da-
til de forma alargada, sin hueso central, sabor fino y delicado. Asimismo, el aguacate gigante o tropical (Persea Ameri-
cana “antillano”) de mayor tamano que el resto de las variedades, cada vez mas demandado en los mercados, con las
mismas caracteristicas que el Hass pero de piel mas lisa, carne menos mantecosa y sabor mas ligero y refrescante, por
su mayor contenido en agua. Enfocado para la preparacion de zumos y batidos. Otras: Wurtz (Israel, esbelto y con for-
ma de pera, entre los meses de marzo a junio); Nabal (Israel, casi redondo, de cascara verde clara, lisa y dura, de bue-
na conservacion y bajo contenido en grasa); Edranol (Sudafrica, muy buen sabor, durante los meses de junio a octubre);
Ryan (Sudafrica, rugoso y de septiembre a diciembre); etc. Los extractos del aguacate son muy empleados en el campo
de la cosmética. En este sentido, el aguacate es utilizado para la elaboracion de cremas y aceites corporales por ser un
excelente remedio para las afecciones de la piel (eccemas, irritaciones, piel seca, etc.). Actlia como suavizante, cicatri-
zante, elimina la caspa, fortalece y suaviza el cabello ademas de aliviar dolores reumaticos, articulares y musculares. El
aceite de aguacate posee propiedades antioxidantes. Muy recomendado para la prevencion de estrias en las mujeres
embarazadas.
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de Malaga/Granada y el 20% res-
tante repartido entre México y
Peru.

Fuerte (7%): forma de pera, sin bri-
llo, piel fina, dspera, exquisito sa-
bor. Israel, Kenia, Sudafrica y Espa-
na.

Pinkerton (2%): alargado, con forma
de pera, piel rugosa y sabor agrada-
ble. Israel. Presente en el mercado
durante los meses de febrero y mar-
zo.

Bacon (1%): variedad mas tempra-
na, piel lisa y verde brillante. Espa-
na. La temporada se inicia en octu-
bre.

PROPIEDADES

Acidos grasos: oleico, linoleico y
palmitico.

Vitaminas: A, B, B,, B, Dy E.
Minerales: hierro, calcio y potasio.
Gran valor cal6rico, elevado porcen-
taje de grasa, por eso se le denomi-
na “mantequilla vegetal”.

Baja cantidad de hidratos de carbo-
no y proteinas.

Consumo: se emplea mas como hor-
taliza que como fruta (ensaladas,
“guacamole”, rellenos). Crudo o ca-
liente, nunca debe llegar a cocer por-
que amarga. Debe abrirse justo an-
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tes de su consumo, ya que la pulpa
se ennegrece con rapidez. Podemos
evitarlo anadiendo unas gotas de li-
mon o lima. Para saber su punto de
madurez basta con presionarlo y ver
si cede ante el mas minimo tacto. Si
queremos acelerar el proceso de
maduracion se recomienda quitar el
pezdn, envolverlo en papel de perié-
dico y dejarlo de 1 a 3 dias a tempe-
ratura ambiente o guardarlo junto
con un platano o una manzana. Tam-
bién se puede colocar cerca de una
fuente de calor.

D COMERCIALIZACION

Los mas comercializados: de 10 a
13 cm y con un peso mas habitual
de unos 250 g.

Categorias: sobre todo Extray I.
Formatos: cajas de cartén de 4 kg
con unas 14-16 unidades para cate-
gorias Extra y I.

A granel, categoria Il con un maximo
de 15 kg procedente de Maélaga/
Granada.

Conservacion: en verde, para su
maduracién, durante el verano a
temperatura ambiente y en invierno
dentro de camara a 15 °C.
Rotacién: en Merca hasta un maxi-
mo de 4-6 dias.

Las ventas: en Red de Mercas, del
orden de unas 27.000 toneladas en
2006.



CARACTERISTICAS

Physalis peruviana, especie herba-
cea y rustica de hasta aproximada-
mente 1,5 m de altura, en muchos
lugares llegd a considerarse como
maleza.

Familia: Solanaceas (relacionada
con el tomate y el pimiento).

Fruto diminuto, entre 2 y 3 cm de
diametro, parecido a una cereza o
tomate cherry, encerrado dentro de
un caliz membranoso diminuto y
nervado, con aspecto de papel, en
forma de vejiga de unos 4 cm de
longitud, que pasa del verde a color
pajizo cuando va madurando. Tam-
bién conocido como “vejiga de pe-
rro”, es una baya redonda de peque-
no tamano, piel suave y brillante, co-

A

lor amarillento o anaranjado, segin
variedades, cuando madura y una
pulpa jugosa, con numerosas semi-
llas, de sabor agradable, refrescan-
te y agridulce que recuerda al toma-
te. Asi, popularmente se le llega a
conocer con el nombre “tomatén” o
“tomatillo”. Antiguamente, se em-
pleaba como elemento decorativo y
jardineria.

= Origen: zonas calidas de Sudaméri-
ca, especialmente Perd y América
Central. Conocida e introducida en
Europa en la época del descubri-
miento de América, la planta, de for-
ma silvestre, se puede llegar a en-
contrar en momentos muy puntua-
les en buena parte de los paises
mediterraneos, incluyendo regiones
como Cataluna, Aragén o el norte

peninsular. Actualmente, se cultiva
en areas subtropicales y tropicales
altas, entre las que se encuentra
Espana.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Colombia, Sudafrica, Perd y Espaia,
en la provincia de Huelva. Francia y el
sur de Italia son otras zonas de cultivo
para el aprovechamiento de sus fru-
tos.

D VARIEDADES

El género Physalis incluye mas de cien
especies, algunas no comestibles. En-

Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre

Observaciones y curiosidades: *el origen de su nombre parece residir en una palabra antigua “Phisan”, que significa
vejiga, de ahi su denominacion por la curiosa envoltura del fruto que, ademas, le sirve de proteccion contra los depre-
dadores. En Perd, supuestamente su pais de origen, cultivado por los incas que poblaban las laderas de los Andes, era
también conocido por el nombre de “capuli”, de donde proviene otro de sus epitetos “capulina”. En Colombia y otros
paises se le conoce como “uvilla” o “uchuva”, muy apreciado para elaborar dulces y postres tipicos. Eficaz antioxidan-
te, contribuye a reducir el riesgo de enfermedades cardiovasculares, degenerativas e incluso algunos tipos de cancer.
Buen aporte en betacaroteno o provitamina A, asi como en acido citrico (accién desinfectante y alcalinizadora) que ayu-
da a reducir el riesgo de calculos renales y es beneficioso en caso de gota. Muy adecuado su consumo para deportis-
tas, momentos de fatiga, estrés, etc.

Distribucion y Consumo 42  Septiembre-Octubre 2007



tre las de consumo y mas comerciales
destaca Golden Berry, de color dorado
y sabor dulce.

Otras variedades:

= Alquequenje amarillo enano: baya
amarilla y redondeada de unos 2 cm
de diametro de sabor ligeramente
agridulce. Para fresco, cocinado, en
salsas, etc., y también para la ela-
boracion de conservas, son algunas
de sus aplicaciones. Origen Améri-
ca del Norte.

= Tomatillo: fruto grande de color ce-
reza o purpureo y piel amarillenta.
Sabor bastante inocuo y soso, mas
orientado para salsas y conservas
que para el consumo en fresco.

D PROPIEDADES

= Su mayor componente es el agua.
= Rico en vitaminas: A, C y, en menor
proporcion, del grupo By E.

Minerales: fésforo.

Acidos organicos: citrico y malico.
Bajo valor calérico al contener poca
cantidad de lipidos y proteinas.
Notable contenido en pectina (fibra
soluble) de propiedades laxantes,
también tiene funciones diuréti-
cas.

Consumo: las bayas, una vez extrai-
das del céliz, pueden tomarse fres-
cas al natural, tanto en ensaladas
como en aperitivo. Como guarni-
cioén, sirve para acompanar platos
de marisco, pescado, carnes, etc.,
una vez cocidas. También se suele
utilizar en reposteria (pelado porque
su piel es ligeramente amarga) y, co-
mo postre, resultan exquisitos con
chocolate caliente. Normalmente
se comercializan envueltas en su
membrana, por lo que a la hora de
elegir conviene comprobar el grado
de madurez retirando la envoltura
de una de las frutas. En casa, se re-
comienda conservarlos dentro de la
capsula seca hasta su consumo pa-

ra evitar que se estropeen. En el fri-
gorifico a una temperatura en torno
a unos 4 °C.

COMERCIALIZACION

Calibre: unico, en torno a 1,5-2 cm
de diametro.

Categorias: I.

Formatos: caja de cartdén con 12
unidades de “cestillos de plastico”
de unos 100 g envueltos en celo-
fan.

Conservacion: en camara frigorifica
entre Oy 4 °C.

Rotacion: en Merca, semanal.

Las ventas: mercado poco repre-
sentativo y de baja comercializa-
cion dirigido especialmente a tien-
das especializad Horeca. En Red
de Mercas las cantidades registra-
das corresponden a Mercamadrid y
reflejan unos volimenes de venta
de unos 1.500-2000 kilos en el
ano 2006.




D CARACTERISTICAS

Fruto del kaki (Diospyros kaki). Arbol
de tronco corto y copa amplia con
escasas ramificaciones.

Familia: Ebenaceas.

Conocido también como palosanto,
persimonio o zapote.

Baya con forma cuadrangular, pare-
cida a la manzana o al tomate. Piel
lisa, fina y de color amarillo, ana-
ranjado o purpura. Pulpa, anaranja-
da o rojiza, gelatinosa en algunas
variedades, muy astringente hasta
que no esta madura, en ese mo-

mento su sabor es mas suave y
dulce, con una textura y aroma pa-
recidas a la mermelada de albari-
coque.

Origen: Japén y China.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Para el mercado interior, principal-
mente Espaina (Valencia, Castellon y
Andalucia) e Israel. Otros: Brasil, Pe-
rd, Japon, China, EEUU, India e Italia.

» VARIEDADES

Existen unas 1.000, diferencidndose
entre astringentes y no astringentes*.

Mas comercializadas:

Astringentes:
Rojo Brillante o Persimon (80%):
dulce en la madurez y muy astrin-
gente antes de ella. De piel fina,
trasldcida y pulpa gelatinosa, sin se-
millas y de color naranja rojizo en la
recoleccion. Ligeramente alargado.
Existe una denominacion de origen

Enero  Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic.
Tomatero y Rojo Brillante 10 5 — — — — — — — 30 40 15
Sharon o Sharoni 20 10 5 — — — — — — — 30 35

Observaciones y curiosidades: la mejor temporada en la variedad Sharon, desde noviembre hasta marzo, y en las as-
tringentes, entre finales de octubre hasta febrero.

* Los astringentes poseen tanino lo que da un sabor aspero al fruto, son los mas comunes y han de estar bien madu-
ros para su consumo. Los no astringentes estan libres de tanino y son los de mayor consumo.

** Caqui Persimon: perteneciente a la Comunidad Valenciana, de color amarillo anaranjado y rojo intenso cuando ma-
duran, piel de grosor mediano, pulpa de color naranja rojizo y rojiza alcanzada su madurez. Sabor astringente y dulce en
la madurez, de gran consistencia y durabilidad. Los de Denominacién de Origen de Ribera del Xuquer con un calibre mi-
nimo de 61 mm de diametro. Recoleccidn entre finales de septiembre y primeros de noviembre.

*** Tras |la recoleccion, para eliminar la astringencia, debida a la presencia de taninos, se realizan métodos artificiales
como la exposicion a vapores alcohélicos (sake, whisky o aguardiente) o a acetileno, etileno o ethephon o tratamiento
en almacén durante 24 horas a 20- 25 °C en atmésfera al 95% de CO.,,.

Con uso medicinal: en China es empleado para aliviar problemas digestivos. Su pedtnculo se aplica en forma de un-
glentos para el hipo, enfriamiento y catarros. En zumo, como remedio para bajar la presion arterial.
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de Ribera del Xuquer**. Se puede
tomar tanto verde cono maduro. En
verde, enfocado especialmente pa-
ra la elaboracion de ensaladas. El
maduro para tomar al natural.
Tomatero (5%): sabor extraordinaria-
mente dulce cuando alcanza su ma-
durez, color similar al de un tomate
maduro, redondeado, achatado y ta-
mano pequeno. Pulpa gelatinosa con
textura similar a la mermelada. Tam-
bién llamado “cristalino” por su as-
pecto en estado de maduracion tiene
cada vez menos incidencia comer-
cial, con tendencia a desaparecer.
Uno de los problemas es que no se
puede consumir hasta que ha llega-
do a alcanzar un gran punto de ma-
durez, por su excesivo sabor amargo.
Origen valenciano y otras zonas co-
mo Extremadura para autoconsumo.
No astringentes:

Sharon o Sharoni (15%): el que lle-
ga a nuestros mercados es el que
procede principalmente de Huelva
(80%), seguido de otros origenes
como lIsrael (15%) y Peru junto con
Chile (5%). También llamado “sha-
ronfruit” , “fruta del paraiso” o “al-
baricoque japonés”, es achatado,
con I6bulos marcados, naranja cla-
ro, carne compacta y firme como
una manzana. Sabor dulce y suave.
Tratado*** para eliminar su astrin-
gencia. Consumido con cascara. In-
ventado por los israelies.

» PROPIEDADES

Elevado contenido en agua.
Vitaminas: C y provitamina A o beta-
caroteno. En menor cantidad del
grupo B.

Minerales: potasio, fésforo, calcio,
sodio y hierro.

Gran valor calérico.

Alta cantidad de hidratos de carbo-
no (fructosa y glucosa).

Gran aporte de fibra.

Escasez de proteinas y grasas.
Consumo: como fruta fresca, dese-
cada, en pasteles o mermeladas,
bebidas, batidos y helados. Tam-
bién, en ensaladas o como guarni-
cién. Si esta verde dejar a tempe-
ratura ambiente hasta que madu-
re. Para acelerar maduracion se
puede meter en una bolsa de pa-
pel. En frigorifico durante 3 sema-
nas. En el caso del sharoni, ade-
mas, hay que tener un especial cui-
dado para no juntar con manzanas
o platanos porque precipita su pun-
to de saz6n. Se puede congelar en-
tero o su pulpa (en este caso ana-
dir unas gotas de limén para que
no pierda color).

D COMERCIALIZACION

Los mas comercializados:
Persimén: 80-85 mm de diametro.
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Tomatero: 60-70 mm de diametro.
Sharoni: 80-85 mm de diametro.
Peso, segun variedades, desde 100
a 225 gr aproximadamente.
Categorias:

Persimén: Extra, l y II.

Tomatero: Unica.

Sharoni: I.

Formatos:

Persimon: caja de carton de unos 4
kg (unas 18 uds.) con “huevera”/al-
veolado.

Tomatero: barqueta de plastico
transparente con asa para no tocar
el fruto, por su delicadez, de 1 kg (8-
10 uds.)

Sharoni: caja cartén con alveolo, en
un manto, de 2,5 6 4 kg (12-18
uds).

En Espana, existe la D.O con sello
del Consejo Regulador “Ribera del
Xuquer”.

Conservacion:

Persimén: verde, en camara a 0-4°
C. Maduro, a temperatura ambien-
te.

Tomatero y sharoni: en camara a O-
4° C. El sharoni, tiene una buena re-
sistencia y puede llegar a conser-
varse en camara hasta 4 meses.
Rotacién:

Persimoén: en Merca de 3 a 7 dias.
Sharoni: maximo 7 dias.

Las ventas: en Red de Mercas del
orden de unas 11.000 toneladas en
2006.



D CARACTERISTICAS

= Fruto baya del carambolo (Averrhoa

carambola). Conocida como “fruta

estrella” por su forma caracteristi-

ca. Arbol muy atractivo y ornamen-

tal, que puede alcanzar unos 10 m

de altura.

Familia: Oxalidaceas.

= Ovalada, con forma estrellada, divi-
dida en 4 6 5 celdas, con 5 costillas
longitudinales marcadas cada una
de ellas con una semilla, de piel fina
y brillante verdosa, amarilla o rojiza
amarillenta. Alcanza una longitud
entre 5y 12 cm. Pulpa translucida,
crujiente, jugosa, aromatica y acida.
Las variedades de mayor tamano
son de color dorado, mas dulces
con una leve nota de acidez; las
mas pequenas, agrias y de tonalida-
des palidas, verdes o amarillas.

= Origen: Malasia (“Blimbing”), Indo-
nesia y paises tropicales: R. Domi-
nicana (“cinco dedos”), Costa Rica
(“tiriguro”), Venezuela (“tamarindo
chino o dulce”).

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Malasia, Tailandia (“Ma-Feung”), Sri
Lanka o India (“Kam(a)ranga”).
América: Brasil (“Caramboleiro”), Co-
lombia y Bolivia.

D VARIEDADES
Algunos tipos:

= Arkin: sabor dulce, de Florida.

= Miss: achatada, hundida con pliegues
gruesos y un peso de 250-400 g.

= ErLing: suave con un peso de +200
g, su transporte es delicado.

= Fwang Tung: color verdoso, costi-
llas finas, buen sabor, grande. Tai-
landia.

> PROPIEDADES

= Rica en oxalato de calcio y fibra so-
luble.

= Vitaminas: C y provitamina A.

= Minerales: potasio, calcio, magne-
sio y foésforo.

= Bajo valor caldrico, pocas proteinas,
grasas e hidratos de carbono.

= Consumo: a nivel interior poco consu-
mida al natural, mas empleada en be-
bidas (zumos, batidos, licores), mer-
meladas, ensaladas, reposteria, ade-
rezos, cremas, coctails.

D COMERCIALIZACION

w Los mas comercializados: entre
125y 200 g.

= Categorias: I.

= Formatos: cajas de cartén con al-
veolo de aproximadamente 4 kg,
unos 20-25 frutos protegidos con
malla de poliespan.

= Conservacion: en frigorifico a 5 °y
durante 1 6 2 semanas.

= Rotacion: en Merca, alrededor de
una semana.

= Las ventas: en Red de Mercas,
unas 200 toneladas en 2006.

Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril

Mayo Junio Julio Agosto

Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre

6 7 8 4

4 5 6 9

9 15 14 13

Observaciones y curiosidades: algunos especialistas sefalan como mejor temporada el invierno y hasta principios de
la primavera. Empleada como elemento decorativo, la “estrella” ideal para platos dulces y salados. En el caso de ser
consumida al natural, no es preciso pelarla, se lava y se corta en rodajas. Jugo con uso medicinal para combatir fiebres,
diarreas, escorbuto y enfermedades de la piel. Empleado como un excelente quitamanchas.
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CHIRIMOYA

D CARACTERISTICAS

Fruto del chirimoyo (Annona cheri-
mola). Arbol mediano (unos 8 m de
altura) de copa redondeada con ra-
mas bajas en forma de faldones.
Las mas jovenes cubiertas de un
fieltro de pelos grisaceos que a me-
nudo suelen adquirir un color he-
rrumbre. Las especies botanicas
mas relevantes, que proceden de hi-
bridos, son: Impresa (una de las
mejores; gran tamano, sabor dulce,
jugosa y relativamente con pocas
semillas. Piel tersa y huellas que re-
cuerdan las escamas de un reptil).
Mammillata (piel lisa y buen tama-
no, jugosas, aromaticas y menos
semillas que la variedad anterior).
Tuberculata (tamano medio, piel
verde oscuro y de maduracién mas
tardia). Umbonata (fruto mediano,
con forma de pina, piel fina, pulpa
sabrosa, muchas semillas y poco
resistente al transporte).

Familia: Annonéaceas.

Forma c6nica o acorazonada de piel
suave y blanda, color verde claro,
con huellas pronunciadas en forma
de escamas de reptil o huellas de
dedos, que oscurecen al madurar.
Pulpa blanca, cremosa, delicada y
jugosa de sabor dulce con un ligero
toque acido. Sabor singular y unico
respecto a otros frutos, con cierto
parecido a una mezcla de platano,
pifa, pera y una nota de canela, los

expertos la catalogan como una de
las tres mejores frutas del mundo y
como la primera entre las tropica-
les. Contiene numerosas semillas
aplastadas de color negro y de as-
pecto parecido a una judia. El tama-
no puede oscilar entre los 8y 12 cm
y el peso desde unos 150 g hasta
1 kg.

Origen: Andes peruanos, Colombiay
hasta Ecuador. Posteriormente se
extendi6é a las Antillas, Venezuela y
Filipinas.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Se produce en climas subtropicales,
en paises de la costa andina, EEUU,
Asia, Sudafrica o Israel entre otros. En
Espana se cultiva en la costa tropical
de Malaga vy, sobre todo, Granada, de
donde se nutren principalmente nues-
tros mercados durante la temporada.
En conjunto, el 90% de lo que se co-
mercializa en Mercas.

D> VARIEDADES

De las variedades comerciales en Es-
pana destacan, sobre todo, Fino de Je-
te y Campas* (90%): seleccion local
de la costa de Granada — Malaga, tie-
ne D.O y pertenecen a la variedad bo-
tanica “Impresa”. Los frutos pesan en-
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tre los 250- 800 g y se cosechan des-
de mediados de septiembre hasta fi-
nales de enero. Gran contenido en
azlcares, superior al de otros cultivos.
Las dos variedades de mayor producti-
vidad frente a otras como Pacicay Bo-
nita.

D PROPIEDADES

Gran contenido en agua.

Alto valor calérico, hasta un 20% en
azlcares de glucosa o fructosa.
Vitaminas: elevado aporte en A,By
C.

Minerales: f6sforo, hierro, calcio y
potasio.

Rica en fibra, con propiedades la-
xantes, y baja en proteinas y sodio.
Consumo: fundamentalmente como
fruta fresca. También para anadir a
macedonias y ensaladas o en sor-
betes, helados, batidos y mermela-
das. Los tamanos mas grandes tie-
nen menos pepitas y resultan mas
faciles y atractivos para consumir.
Conservacion a temperatura am-
biente. Conviene adquirirla un tanto
verde, porque mejora su conserva-
cién y transporte, ya que sigue ma-
durando después de su recolec-
cién. En ese momento, la piel se en-
negrece, cede a la presion con el
dedo y pierde un poco del color ver-
de, mientras que la pulpa pasa de
blanco a marfil. El punto 6ptimo de



Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto

Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
7 3 5% 5% 5 10 30 30 15

* Campana primavera zona de Motril.

Observaciones y curiosidades: fruta de invierno, el nombre del fruto es de origen quechua y proviene de la palabra pe-
ruana “chirimuya”, que significa “semillas frias”. Hay que tener en cuenta que es una fruta sensible al frio y requiere una
manipulacion y conservacion cuidadosa. La chirimoya no debe confundirse con el hibrido de la misma familia conocida
como “atemoya”, una fruta de inferior calidad, con cierto parecido al anén**, y que se aparta gustativamente de la chi-
rimoya. El consumo contribuye a mejorar las tasas de colesterol y el control de la glucemia en personas que padecen
diabetes. Por su bajo aporte en sodio, también resulta interesante en los casos de hipertension. En el caso de la in-
gesta de los ninos, por seguridad, hay que poner especial atencion a retirar las semillas.

*Variedades autoctonas de la costa tropical Granada-Malaga, Jete (valle del rio Verde) y Campas (valle del rio Seco), ca-
tegorias Extra y | destinadas para el consumo en fresco. En el punto éptimo de recoleccion el fruto vira del color verde
intenso a verde palido y la piel adquiere un aspecto mas liso. Aromatica, dulce en el momento de consumo y con un con-
tenido en azucares solubles de 15 ° Brix como minimo. Respecto a las categorias, tolerancias y calibres, se ajustan a la
norma de calidad para chirimoya, si bien sélo estardn amparadas por la DO aquellas clasificadas como Extray |. Se es-
tablece un peso minimo unitario por fruto de 401 g para la categoria “Extra” y de 226 g para la “I”. Aunque la introduc-
cion del arbol chirimoyo parece datarse en tiempos mas pretéritos, entre los siglos XVI y XVII, el cultivo propiamente di-
cho en las vegas del litoral granadino-malagueno no comienza hasta finales del siglo XIX, principios del XX, en pequenas
explotaciones familiares. Sin embargo, no es hasta después de 1940 cuando se inicia la explotacion intensiva del cul-
tivo que en la actualidad, entre Granada y Malaga, puede rondar una superficie de unas 3.500 ha, generalmente en fon-
dos de valles de clima subtropical a una altitud entre los 25y 250 m.

**Anoén: delicioso fruto de clima tropical, a diferencia de la chirimoya que es subtropical, de pulpa suave y deliciosa pro-
cedente del arbol Annona squamosa, el mas pequeno de toda la familia, pues no supera los 5 6 6 m de altura. De forma
redondeada y acorazonada, entre los 5y 8 cm de diametro, con piel escamosa de color verde a amarillento que se cu-
bre con un polvo blanquecino a diferencia de otras variedades. Pulpa blanca, consistente, de sabor afrutado con un mar-
cado gusto a canela y semillas en su interior que son dificiles de eliminar, al igual que sus hebras. La pulpa triturada y
colada se suele utilizar para postres y bebidas. En América tropical es una planta muy comun y ampliamente cultivada
en México, China, India, Filipinas, la Polinesia o Australia. Fragil y de delicado transporte, no soporta grandes desplaza-
mientos por lo que su presencia en los mercados europeos €s muy escasa. Suele consumirse en fresco, como la chiri-
moya, y en algunos paises también se la conoce por el nombre de “manzana de flan” (India), “Custard apple” (paises
anglosajones) o “fruta del conde” y “pinha” (Brasil). Entre sus valores nutritivos, también destaca su alto contenido en
azucares. Conocida también como la anona del Perd o blanca, es una especie que tampoco debe confundirse con la
anona colorada 0 mamon (Annona reticulata) originaria de Centroamérica, aunque hoy crece casi exclusivamente en el
Lejano Oriente, India o Tailandia. En este caso, los frutos se distinguen por el color rojo intenso de su piel escamosa y
brillante, asi como de su pulpa blanda y amarilla clara de sabor agradable, utilizada especialmente para bebidas y pos-
tres. Existen otras variantes procedentes de Belice y Yucatan de color verde bronceado y pulpa blanca, inclusive, de me-
nor interés comercial que la anterior. En general, es una fruta de cultivo restringido a su area original y producido en pe-
quenas cantidades en huertos particulares.

consumo se alcanza cuando la piel » COMERCIALIZACION Formatos:

esta tierna pero no blanda. Las ver-
des pueden terminar de madurar en
aproximadamente unos dos o tres
dias a temperatura ambiente. Para
degustar al natural, se corta el pro-
ducto en dos mitades y se toma con
una cucharilla separando las semi-
llas. La pulpa tiende a ennegrecer-
se al contacto con el aire, o que se
puede evitar con unas gotas de lima
o de limén y que ademas sirve para
acentuar su delicado aroma.

Las mas comercializadas: entre
400-500 g/pieza.

Categorias: Extra (calidad superior),
| (buena calidad) y Il (calidad co-
rriente). Existe una categoria lll (las
de caracteristicas minimas de cali-
dad) que no se comercializa en Mer-
cas. Ademas, segun normativa, se
calibran desde el cédigo O (851 gy
mas pieza) al 10 (de 50 a 70 g/pie-
za).
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Extra y I: caja de madera o cartén de
3-4 kg en una sola capa con alveolo,
entre 4-12 unidades protegidas indi-
vidualmente con malla poliespan.

Il: a granel, caja de madera o de
unos 10 kg.

Conservacion: temperatura ambien-
te.

Rotacién: en Merca, diaria.

Las ventas: en Red de Mercas del
orden de unas 16.000 toneladas en
2006.



D CARACTERISTICAS

Fruto del cocotero (Cocos nucifera),
también conocido como “arbol de la
vida”. Es la principal fuente de pro-
duccién de grasa vegetal. Uno de
los frutos de palmera mas conoci-
dos.

Familia: Palmaceas.

Forma redondeada u ovoide. Consta
de tres capas o cascarones. El ex-
terno, correoso y fibroso, es de co-
lor amarillento y de unos 4 6 5 cm
de espesor. Cascara intermedia fina
y otra, la que se comercializa, casi
redonda, lenosa, muy dura y cubier-
ta de un pelo hirsuto. Se la denomi-
na nuez o hueso y dispone de tres
orificios u ojos préximos entre si
dispuestos en forma triangular y si-
tuados en la base del apice. Uno de
ellos, muy sensible a la presion pu-
diendo romperse con facilidad para
extraer el agua antes de romper la
cascara. Los verdes, de entre 6y 7
meses, son los que mas agua con-
tienen. Al ir madurando se forma
una pulpa blanca, consistente, aro-
matica y con sabor parecido a la
nuez, que aparece adherida a la cor-
teza por medio de una delicada piel
rojiza. En su cavidad central se en-
cuentra el agua o leche de coco, en
cantidad de unos 300 ml. Un liquido
semitransparente y agridulce, de sa-
bor intenso, agradable, refrescante
y singular, diferente al de cualquier
otro fruto. Los cocos pueden llegar

a medir hasta unos 20 6 30 cm de
longitud y alcanzar los 2,5 kg de pe-
so. El maduro es el que normalmen-
te se comercializa.

Origen: islas del Pacifico, aunque su
cultivo se ha extendido por muchas
zonas de clima templado, como Cen-
troamérica, Caribe o Africa tropical,
siendo de un gran valor econémico y
comercial en la mayoria de ellas.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Los paises de Centro y Suramérica
son los principales proveedores de
nuestro mercado, con mas del 85% de
las entradas registradas en Mercas.
Otros: Africa tropical (Costa de Marfil),
India, Malasia, Indonesia y Oceania.

D VARIEDADES

Tipico de climas célidos y humedos
(tropical), el cocotero es la palmera
mas cultivada e importante a nivel
mundial. Para consumo en fresco, se
puede comercializar en verde (3%) y en
seco (97%). Se clasifican en gigantes,
enanos e hibridos, entre los que exis-
ten un gran ndmero de variedades:
Gigantes: gran tamano, normalmen-
te empleado para la produccién de
aceite y el fruto para consumo en
fresco. Alto contenido en agua y po-
co dulce. De su pulpa se extrae un
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elevado contenido de copra, aceite
que se obtiene del fruto desecado.
Gigante de Malasia, Gigante de Tahi-
ti, Gigante del Oeste Africano de Cos-
ta de Marfil, Alto de Jamaica, Alto de
Panama, Indio de Ceilan o Alto de
Sudan son algunas de sus varieda-
des mas representativas.

Enanos: de pequeno tamano y con
abundante agua de buen sabor. Es-
pecialmente utilizado por la indus-
tria para la elaboracion de bebidas
envasadas. Copra de inferior cali-
dad. Variedades mas destacables,
Verde de Brasil, Naranja enana de la
India o Amarillo de Malasia.
Hibridos: cruce de las variedades
anteriores. Tamano mediano o gran-
de, de buen sabory buen rendimien-
to en copra. El mas cultivado es un
cruce entre el Enano de Malasia y
Alto Panama.

» PROPIEDADES

Aunque esta considerado como im-
portante fuente de energia, sus
aportaciones nutritivas son modera-
das, con agua y grasa como Sus
principales componentes.

Rico en acidos grasos saturados
(favorecen la apariciéon de coleste-
rol).

Vitaminas: hidrosolubles del grupo
B, Cy especialmente E.

Minerales: magnesio, fésforo, cal-
cio y potasio.



Estacionalidad de las ventas (Red de Merca
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto

Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
4 4 13 7 8 6 10 6 6 6 11 22

Observaciones y curiosidades: se comercializa y consume todo el ano. La cosecha, entre enero y el verano, se realiza cuan-
do el coco tiene entre 5y 7 meses, momento en el que su contenido en agua y azlcar es muy elevado y su sabor intenso.
Una especie de la que se aprovecha casi todo, tanto de la madera del arbol (tejados, esteras, etc.) como del fruto. En el
destinado a la industria o para la obtencion de copra, la recoleccion se produce cuando caen al suelo o cuando el coco de
un racimo esta seco tras haber transcurrido un periodo de permanencia en planta de unos 12 meses. La copra tiene un
gran uso en articulos de cosmética y belleza por su accion tonificante y protectora (aceite de coco, etc.). Otras diversas apli-
caciones son para la alimentacién de ganado (harina de coco), en artesania, jardineria, etc. A la hora de elegir, para consu-
mir en fresco hay que tener en cuenta que debe ser aromatico y que se escuche el ruido del agua en su interior. Si no, es-
ta maduro, seco y con la carne pasada o rancia. Para su consumo se recomienda primero vaciar el liquido que se halla en
su interior considerado como un isoténico natural, mas abundante cuanto menos maduro esta el fruto y, en los paises tro-
picales, se toma extrayéndolo directamente del fruto. Para ello, basta simplemente con perforar los ojos u orificios con un
objeto punzante y verter la leche en un recipiente.

La leche de coco es muy refrescante, con un sabor bastante similar al suero glucosado y, en algunos paises, una vez fer-
mentada es empleada para la fabricacion de licores de baja graduacion y hasta vinagres. Para abrir y degustar su carne, en
primer lugar, precisa de ser golpeado suavemente en toda su superficie con un objeto contundente o martillo para despren-
der su pulpa y posteriormente quebrar su resistente cascara. Una operacion que se recomienda realizar siempre sujetando
el fruto en el aire con las dos manos, como lo realizan los nativos, y nunca apoyado en una mesa o el suelo. Cuatro o cinco
golpes seran suficientes para cascar la corteza en dos mitades. La carne o pulpa se puede separar después con un cuchillo,
preferiblemente ondulado o curvo. Conservacion hasta dos meses, aunque una vez abierto se debe consumir con rapidez pa-
ra evitar la desecacion y el enranciamiento. Un consumo moderado es adecuado para todas las edades y segmentos de po-
blacién, excepto para aquellas personas que padecen insuficiencia renal por su alto contenido en potasio. Favorece la mine-
ralizacion de los huesos. El King coconut o “coco de beber” es una variante de Cocos nucifera, de color dorado o anaranjado
que, a diferencia del normal, se caracteriza por tener menos pulpa y mayor contenido en leche, hasta 1/2 litro, de sabor mas
intenso, aromatico y refrescante. La cascara no es tan dura y se abre mas facilmente. Muy apreciado en gran parte de los pa-
ises donde se cultiva, en los que se emplea con fines medicinales y se elaboran vinos y licores. Asimismo, constituye un in-
grediente basico para su cocina exética y curries ya que ayuda a suavizar el picante de las guindillas.

ambiente o en el frigorifico entre 5-
8°C.

D COMERCIALIZACION

Los mas comercializados (la nuez
del coco): 650-850 g.

Categorias: |.

Formatos:

En seco: cajas de cartén de 10-14
piezas. Limpios, sélo el “hueso cen-
tral” o nuez, las cubiertas exteriores
se retiran en origen.

En verde: caja de cartén de 6 piezas
envueltas en papel de estraza para

Gran valor caldrico, el mas elevado
de todas las frutas.

Baja cantidad de hidratos de carbo-
no y proteinas.

Alto contenido en fibra, mejora el
tracto intestinal.

Consumo: al natural, en batidos,
helados, bebidas, o desecado y ra-
llado para ensaladas, compotas y

reposteria. Ademas, sirve para em-
panar carnes, pescados o verdu-
ras, entre otras de sus mdiltiples
aplicaciones. Los tallos y las hojas
del arbol una vez cocinados resul-
tan una exquisita verdura. A la le-
che se le puede anadir leche de va-
ca 0 agua, segun los distintos em-
pleos. Se conservan a temperatura
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evitar roces de la piel.
Conservacion: seco, a temperatura
ambiente durante un mes o mes y
medio. Verde, en camara a unos 6-
8 °C.

Rotacién: en Merca, en torno a unos
7 dias.

Las ventas: en Red de Mercas,
unas 3.200 toneladas en 2006.



D CARACTERISTICAS

= Fruto de la palmera datilera (Phoe-
nix dactylifera), bastante longeva y
que puede alcanzar hasta los 25 m
de altura'y 2 m de diametro.
Familia: Arecaceas.

Forma ovoide, aunque puede oscilar
entre los 3y 9 cm, los mas habitua-
lesde2a4cmdelargoy 2,5cmde
diametro con una sola semilla. Re-
cubierto de una cascara fina, pero
resistente. Carne dulce. Tanto la
cascara como la carne coloreadas
en forma variada, de amarillo a cao-
ba o marrén oscuro seguin su madu-
rez y variedad. Los racimos de fruta

pueden llegar a pesar hasta 25 kg.
Aunque hasta hace poco tiempo
una gran mayoria de las variedades
estaba destinada para la produc-
cioén de frutos secos, sobre todo de
cara al invierno, en la actualidad se
comercializan cada vez mas en fres-
co.

= Origen: Oriente Medio y norte de
Africa.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Irak, el de mayor calidad, Israel, Tunez,
Arabia, Persia, Egipto, Libia, Marrue-

cos, China y América tropical. A nivel
testimonial, citar los palmerales dati-
leros autéctonos de la zona de Elche
(Alicante) con una antigliedad de unos
1.300 anos y considerados Patrimonio
de la Humanidad.

D VARIEDADES
Mas comercializadas:

= Deglet Nour (75%): de Tunez, “datil
de la luz” o “datil moscatel”, el mas
popular, piel lisa y brillante, de color
variable, sabroso, tan tierno como
exquisito, y muy apreciado por su

Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto
6 6 6 6 5 2 1 3

Octubre
25

Diciembre
15

Noviembre
15

Septiembre
10

Observaciones y curiosidades: aunque se comercializa y consume todo el ano, algunos especialistas senalan como
mejor temporada de octubre a julio. Para mejorar el tamano y calidad de los datiles se practica el aclareo tanto de los
frutos como de los racimos, es decir, se elimina mas o menos la mitad de la cantidad total de las varas o ramas de la
espada. El consumo de este fruto no esta indicado para personas que padecen jaguecas o migranas, ya que contiene
una sustancia, llamada tiramina, que provoca la constriccién de los vasos sanguineos. Tiene propiedades laxantes y
propiedades medicinales, utilizadas principalmente en los paises arabes, sobre todo por su alto contenido de hierro
muy indicado para anemias, en especial la anemia ferropénica. También para el tratamiento de bronquitis y tos, ya que
ayudan a relajar los alveolos y a expulsar las mucosidades del aparato respiratorio. Los datiles tienen un gran valor pa-
ra los habitantes de los desiertos, ya que constituyen una de las principales fuentes de alimento y de riqueza de las zo-
nas con agua. De la palmera datilera no sélo se aprovecha su fruto, su madera se emplea en construcciones, para ha-
cer fuego y en la elaboracion de cestos; las semillas sirven de alimento para los camellos y la fibra es utilizada para la
fabricacién de cuerdas. Ademas es un arbol que puede emplearse como fin decorativo en parques y jardines.
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Comercializacion de frutos tropicales. Caracteristicas basicas

Se

Datil

abundancia, calidad y buena con-
servacion. Larga vida, puede aguan-
tar hasta un afo sin refrigeracion.
Medjoul (25%): una de las principa-
les variedades de Israel, largo, gran-
de, puede llegar a pesar hasta 40 g,
de piel arrugada y textura suave y
dulce. Mayor precio por su delicade-
za y mas dificil conservacion, nece-
sita mantenerse refrigerado. Se pre-
senta a la venta incorporando en
los envases unas pinzas para su
manipulacion.

Otras variedades:
Hayani: variedad israeli que se co-
mercializa fresco, alargado, color
negro brillante, con pulpa firme y
verdosa, de sabor parecido al de la
ciruela. Empleado para ensaladas,
platos de carnes, rellenos o yogou-
res.
Halawi: tierno y dulce, esta catalo-
gada entre las mejores variedades.
Hadrawi: dulce y carnoso, similar a
la variedad Halawi.
Amary: gran tamano, marron rojizo y
muy fibroso.

Dayri: piel marrén oscuro con sabor
a caramelo.

Zahidi: menos dulce que otras va-
riedades.

Barhi: una peculiaridad procedente
de Israel, de piel lisa y brillante, dul-
ce y jugoso, se comercializa Unica-
mente fresco y en racimo.

Vitaminas: A, B, y B,.

Minerales: calcio, fésforo, potasio y
hierro.

Rico en fibra, celulosa, proteinas e
hidratos de carbono.

Consumo: frescos o blandos y se-
cos 0 azucarados. Solos o en ensa-
ladas de frutas, con carnes o aves,
yogur, rellenos (deshuesados). Los
secos con distintas presentacio-
nes: concentrados, blandos, duros,
negros, rojos y negros, amarillos do-
rados, etc. Los datiles también se
pueden emplear para la produccion
de alcohol, siropes o vinagres.

Distribucion y Consumo 85  Septiembre-Octubre 2007

Calibre: Jumbo, XLy L.

Categorias: Extray I.

Formatos:

Deglet Nour: en rama a granel y en
caja de carton, de 2 6 5 kg, sellada
interiormente con celofan como
proteccion contra la humedad. Tam-
bién se comercializa confitado, cat.
I, procedente de Tunez, en bande-
jas de poliespan filmadas con plas-
tico de 250 6 500 g. Este dultimo,
de menor demanda al estar cara-
melizado.

Medjoul: sin rama, en caja de car-
ton compartimentada de 2 6 5 kg,
sellada interiormente con celofan.
Conservacién: camara frigorifica a
5 °C.

Rotacion: durante los meses de in-
vierno, incluido el Ramadan, la rota-
cion en Merca es semanal. A partir
de primavera, quincenal.

Las ventas: en Red de Mercas, del
orden de unas 1.600 toneladas en
2006.




sustancia gelatinosa de color na-
ranja que rodea numerosas semi-
llas. Afrutada y refrescante. Tam-
bién conocida como “granadilla pur-
purea”, “fruta de la pasién purpu-
ra” o incluso, en algunos mercados
como “maracuya”.
Otros afines de la familia:
Granadilla o granadilla dulce (P
Edulis ligularis) (10%): conocida
también como granada por su pare-
cido en el color de la piel. Fruto na-
ranja con manchas claras al madu-
rar, con cascara muy dura y pulpa
blanca de sabor delicioso, refres-
cante, poco acido, con pequenas
semillas negruzcas. Alcanza hasta
10 cm de didmetro. Se recomienda
consumir cuando desprende un de-
licioso perfume dulzén. Procedente
de Brasil, Perud, México, Venezuela,
Colombia, Ecuador y Kenia. Tam-

D CARACTERISTICAS

una corona de espinas, indujo a los

Passiflora edulis. Planta trepadora y
enredadera de gran belleza. Con
amplio interés ornamental y decora-
tivo.

Familia: Passifloraceae.

Baya esférica ovoide con tamano y
forma de huevo (4-10 cm), piel lisay
brillante de color amarillo, rojizo o
morado purpura segun grado de ma-

colonizadores espanoles a denomi-
narla “fruto de la pasion”; con una
interpretacion teolégica. *

Origen: Centroamérica (Brasil, Co-
lombia, Venezuela, etc.).

D PRINCIPALES PAISES

PRODUCTORES

bién muy orientada para elaborar
ZUmos.

Maracuya o Fruta de la pasion
amarilla (P, Edulis flavicarpa) (20%):
color verde que al madurar tiende a
aclararse hacia el amarillo, momen-
to 6ptimo para su consumo. Tiene
una pulpa translicida, con pepitas
marrones, de textura gelatinosa y
desprende un olor mas aromatico

duracién y tipo. Pulpa con sustancia
gelatinosa amarilla y jugosa que ro-

Brasil, Colombia, Kenia, Costa de Mar-
fil, Sudafrica y Australia.

que la granadilla. Fruto mas volumi-
noso y acido, especial para jugos.

dea a numerosas semillas de color
negro. Carnoso, de sabor &cido en
las variedades amarillas y dulce en
las purpureas. De 35 a 80 mm de
diametro y un peso de unos 40-60
g. La amarilla, mas larga, puede lle-
gar a alcanzar los 100 g.

La apariencia de la flor, similar a

D VARIEDADES

Morada (P. Edulis edulis) (70%): la
variedad mas pequena de este gé-
nero, de color purpura o morado, ca-
si negro. Pulpa compuesta por una

Algunos hibridos comercializados:
Brasil: Muico, peroba, hawaina.
Australia: Redland triangular.

» PROPIEDADES

Vitaminas: A, B,, B,, B,y C.

Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
10 5 3 5 10 10 10 5 7 15 10 10

Observaciones y curiosidades: aunque se comercializa y consume todo el ano, algunos especialistas senalan como las
de mas calidad en invierno. Uso medicinal: la pulpa, el zumo, las flores y la infusidon de las hojas tienen un efecto rela-
jante, mas pronunciado en el caso de la infusion, se emplea como sedante ligero o calmante para dolores musculares
o cefaleas. Muy recomendada para los dolores menstruales.

* La flor, blanca con tintes que van desde el rojo intenso hasta el azul palido, presenta una estructura pentarradial, con
5 pétalos (color morado como un habito nazareno) y 5 sépalos simbolizando a los diez apéstoles (doce, menos Judas
Iscariote y Pedro) y cinco estambres representando los cinco estigmas. Finalmente, los tres pistilos que posee corres-
ponderian a los clavos de la cruz.
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Minerales: potasio, fésforo y mag-
nesio.
Bajo contenido en grasa.

= Poco valor calérico.

Gran aporte de fibra, con efectos la-
xantes.

Consumo: la fruta de la pasion se
puede consumir al natural (cortada
por la mitad y con cuchara) o mezcla-
da con otros frutos. Se encuentra en
su punto de consumo cuando la piel
estd arrugada. También la flor es uti-
lizada en ensaladas al ser comesti-
ble y sabrosa, aunque segun la varie-
dad puede tener un ligero efecto se-
dante. Muy apreciada por los gran-

CARACTERISTICAS

Fruto de la guayaba (Psidium guaja-
va). Arbol pequefio o arbusto, que
alcanza como maximo unos 5 m de
altura. Con flores blancas solitarias
0 en pequenos grupos.

Familia: Mirtaceas.

Fruto esférico, ovoide o ahuevado,
de 4 a7 cmde diametroy entre 4y

des maestros de la cocina interna-
cional para elaboracién de salsas,
helados y como aromatizante de bati-
dos y sorbetes. Dejar madurar a tem-
peratura ambiente. Madura en frigori-
fico durante una semana. En conge-
lador, en piezas enteras o extrayendo
pulpa, durante meses.

D COMERCIALIZACION

Los més comercializados:

Fruta de la pasion: 40-60 g/ud.
Granadilla y maracuya: 80-100
g/ud.

12 cm de longitud. De distintas for-
mas redondeadas, semejante a un
limén o parecida a una pera. Con
cascara cerosa, piel gruesa o delga-
da, lisa o rugosa, de color verde a
amarillento segun la especie y gra-
do de maduracién. Bajo la cascara,
una primera capa de pulpa, de unos
0,25 cm de espesor, consistente y
firme. La capa interior mas blanda,

Distribucion y Consumo 57  Septiembre-Octubre 2007

= Categorias: I.

= Formatos:

Fruta de la pasion: caja de cartén
de 2 kg, con bolsa de plastico en-
volvente para todos los frutos o
bien protegidas en “nido de abeja”.
Granadilla y maracuya: caja abierta
de carton 2,5 kg, unas 25 6 30 pie-
zas en alveolo o “tipo huevera”.
Conservacion: en camara, 5-10 °C.
Rotacion: en Merca, unos 7 dias.

= Las ventas: en Red de Mercas del

orden de unas 500 toneladas en
2006 (datos relativos a la comercia-
lizacion de Mercamadrid y Merca-
barna).

jugosa y cremosa, con numerosas
semillas comestibles de consisten-
cia lenosa y dura. Posee una carne
blanca, rosa o roja dependiendo de
la variedad. Su sabor puede ser
dulce y acido o agridulce. Las dul-
ces recuerdan a una mezcla de pe-
ra, higo y fresa, mientras que las
acidas a una combinacién entre
platano, limén y manzana. De gran
aroma. Puede llegar a alcanzar has-
ta los 500 g.

= Origen: América Tropical.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Brasil (“goiaba”), Colombia, Perd, Es-
tados Unidos, Ecuador, México
(“arrayana”), Venezuela, Costa Rica,
Cuba, Puerto Rico, India, Sudafrica,
Filipinas.

D VARIEDADES

= Guayaba Cas (la mas comercial):
tamano de una naranja pequena,
de piel verde que pasa a amarillen-
to al madurar. Pulpa clara, cremo-
sa, gelatinosa y dulce. Es la mas




comercializada en nuestro
pais. Se puede comer con
piel y tiene un delicado
transporte cuando esta
madura por el notable re-
blandecimiento de su piel.

Otras variedades, segln el co-
lor de la pulpa:
Blancas

Puerto Rico: unos 9 cm de
largo y 7 cm de diametro,
con un peso aproximado de
150 g.

Guayaba Coronilla: piel ru-
gosa, pulpa color beige y
sabor acido, entre manza-
na, limén y platano.

Rojas

Rojo Africano: pulpa rosa-
da, mas pequeiia que la an-
terior, con 6 cm de diame-
tro y unos 65 g de peso.

Guayaba Roja: ovalada con
forma parecida al aguaca-
te, de piel verde y rugosa,
con pulpa color rosa palido.

PROPIEDADES

Elevado contenido en agua.
Contiene mucilagos (fibra
soluble de naturaleza vis-
cosa) y pectinas.
Vitaminas: es una de las
frutas con mayor contenido
vitaminico, las mas desta-
cadas son Ay C. En menor
cantidad del grupo B.
Minerales: fosforo, potasio
y calcio.

Baja cantidad de hidratos de
carbono, proteinas y grasas.

= Consumo: al natural son

preferibles las de carne
blanca, simplemente pela-
da y cortada en trozos. De
carne rosada es empleada
principalmente para con-
serva, jugo, procesado en
pastas, jaleas (como la lla-
mada “pasta de guayaba”,
parecida a la carne de
membrillo pero mas visco-
sa y correosa). Utilizada
también en zumos, bati-
dos, helados, mermeladas,
combinados con productos
lacteos y tartas. Si esta
verde a una temperatura
ambiente (20 °) hasta que
madure (cuando adquiere
color amarillo y cede ligera-
mente al presionarla con
los dedos). Una vez madu-
ra, en frigorifico a 8 °, en la
zona menos fria del mismo.

COMERCIALIZACION

Los mas comercializados:
entre 100y 165 g.
Categorias: I.

Formatos: caja de cartén
abierta de 3 kg, unas 20-
25 uds, cada fruto envasa-
do al vacio en plastico du-
ro.

Conservacion: en camara
de 5-8 °C.

Rotacién: en Merca, una
semana.

Las ventas: en Red de Mer-
cas, del orden de unas 300
toneladas en 2006.

Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre

10 5 5 4 3 1 1 1 5 25 25 15

Observaciones y curiosidades: aunque se comercializa todo el aio, mejor temporada desde octubre a diciembre. En Es-
pana existen, sobre todo en Canarias, pequenas explotaciones. Un fruto semejante a la guayaba es el guayabo-pina o
feijoa (Feijoa sellowiana). A pesar de su nombre, no es un verdadero guayabo. También pertenece a la familia de las Mir-
taceas. Originario de América tropical, Brasil y norte de Argentina. Son frutos carnosos, ovoides, de color verde oscuro
hasta la madurez, con un gran nimero de semillas blancas muy diminutas en su interior. Pulpa granulosa, con cuatro
celdillas, blanca o asalmonada y de sabor azucarado, muy perfumado que recuerda a la pinay el platano. Peso entre 40-
50 g. Rico en vitaminas By C. Se puede consumir fresco, en compota, en forma de mermelada, confitura o gelatina.
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D CARACTERISTICAS

Fruto del kiwano (Cucumis metulife-
rus). Planta trepadora o rastrera
que puede llegar a medir hasta 3 m.
Destacan sus flores amarillas con
forma de embudo, aisladas o en
grupos de cuatro.

Familia: Curcubitdaceas. También
pertenecen a esta familia el melony
la sandia.

Forma elipsoide, parecida a la de un
meloén cilindrico, de color naranja
dorado a rojizo dependiendo de su
grado de madurez. De piel dura y
compacta de 4-6 mm con protube-
rancias espinosas o corniformes a
una distancia entre si de 3 cm. Pue-
de llegar a medir 12 cm de largo y
de 6 a 8 cm de didmetro con unos
300 g de peso. Pulpa de color verde
marino hasta oscuro, traslicida,
con numerosas pepitas blancas (se-
mejantes a las del pepino) dispues-
tas en celdillas, con una textura ge-
latinosa y refrescante, que recuerda
al pepino tanto por su sabor como

por el aroma que desprende. Cono-
cido también como “pepino cornu-
do”.

Origen: Africa austral (estepas de
Kalahari: Botswana, Namibia, Zim-
bawe y Nigeria).*

PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Sureste asiatico, Nueva Zelanda, Is-
rael y Kenia.

> PROPIEDADES

Acidos: citrico.

Vitaminas: C.

Minerales: potasio, magnesio y en
menor cantidad sodio.

Escaso valor cal6rico, baja cantidad
de hidratos de carbono, proteinas y
grasas.

Consumo: como fruta fresca (se
parte por la mitad longitudinalmen-
te y se separan pepitas), aunque
por sus numerosas semillas se
aconseja transformarlo en jugos.
Empleado también como guarnicién
o ingrediente en ensaladas e inclu-
so acompanando platos de carne o
pescado. En ocasiones se usa su
cascara para rellenarlo con diferen-
tes frutas. Adecuado para combinar
con zumo de lima, nata, brandy o co-
nac. Con su jugo se pueden elabo-

Distribucion y Consumo 60  Septiembre-Octubre 2007

rar helados y bebidas. Para su con-
servacion, nada mas ponerse ama-
rillos a una temperaturade 9 °,en la
parte menos fria del frigorifico. Ad-
mite congelacién durante un perio-
do prolongado.

D COMERCIALIZACION

Los méas comercializados: unos 10
cm de longitud y un peso aproxima-
do de 200 g.

Categorias: Extra.

Formatos: caja de cartén abierta de
2,5 a 3 kg, unas 8 piezas. Segun ta-
mano, los embalajes pueden estar
protegidos con virutas o nidos de
abeja.

Conservacion: en camaraa 8 ° C.
Rotacién: en Merca, semanal.

Las ventas: en Red de Mercas, del
orden de unos 3.000 kilos en 2006
(datos relativos a la comercializa-
cién de Mercamadrid).

Observaciones y curiosidades: se co-
mercializa todo el ano, pero la mejor
temporada es de abril a mayo y de
agosto a diciembre. Por su extraia for-
ma es empleado también como ele-
mento ornamental.

* Aunque el origen es africano, las pri-
meras plantaciones comerciales fue-
ron apropiadas por Nueva Zelanda,
pais que dio nombre a este fruto y se
hizo el principal estado productor.



D CARACTERISTICAS

Fruto del kumquat (Fortunella mar-
garita). Es un arbol muy familiar en
el Lejano Oriente, contemplandose
en innumerables parques y jardines
por la belleza de sus hojas, flores,
su agradable olor, ademas del colo-
rido de sus frutos.

Su nombre cientifico se origina en
memoria a un horticultor escocés
que lo recolecté en China (Robert
Fortune) y del latin margaritus-a-um,
que significa “perla”, por sus pe-
quenos y brillantes frutos.

Familia: Rutaceas.

Dentro de esta familia, de unas
1.600 especies, se encuentran los
citricos, con unas 20 especies de
frutos comestibles.

Conocido también como “naranja
enana” o “naranja de la China”.
Fruto de forma ovoide o redonda,
dependiendo de la variedad, pareci-
do a una aceituna, de piel lisa, bri-
llante, amarillenta o ligeramente
anaranjada. De 2 a 3 cm de diame-
troy entre 20 y 30 mm de largo. Con
pulpa jugosay amarilla, formada por
vesiculas (entre 4 y 6 “gajos”), de
sabor acidulado con un ligero toque
amargo y muy perfumado que nos
recuerda a ciertas variedades de
mandarinas. Su peso oscila entre
los5y20g.

Es el mas pequeno de todos los ci-
tricos y el Unico cuya piel o cascara
es comestible.

Considerado como “citrico menor”,
no por su tamano sino por su baja

importancia como fruto de mesa,
debido a que sus cualidades gusta-
tivas son mas pobres que otros ci-
tricos como naranjas y mandarinas.
Origen*: este de Asia, China y Ja-
pon.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Espana (region valenciana**, costa
malaguena y Huelva), Marruecos, Bra-
sil e Israel. Otros: China, Japén, Aus-

tralia y EEUU (Florida).

D VARIEDADES
Mas comercializadas:

Fortunella japonica o Narumi (Li-
monella Madurensis), con forma re-
donda.
Fortunella margarita o Nagami (Ci-
trus margarita), ovalado y del tama-
no de un datil. Cadscara comestible,
fina y dulce, de pulpa con un ligero
punto agridulce. Variedad mas co-
nocida en Europa.

Existen numerosos hibridos, entre

ellos destacan:
Limequat, derivado del cruce entre
“Citrus” y “Fortunella”, mas verde y
del tamano de una ciruela. Pulpa
agria y muy refrescante con un lige-
ro aroma a lima. Combina bien con
platos de carne y pescado y se pue-
de comer con piel.
Cintragequat, hibrido trigenérico
(Poncirus trifoliata, Citrus sinensis 'y
Fortunella margarita), piel algo mas

Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre

Mas del 80% de la comercializacion* ** — — — — — — — —

Observaciones y curiosidades: aunque se comercializa y consume todo el aio, los de procedencia espanola tienen ma-
yor presencia en invierno. Es un producto cuya venta se lleva a cabo principalmente en tiendas especializadas, poco co-
rriente en los mercados populares. Algunas variedades estan enfocadas a emplearse como elementos ornamentales,
tales como Hong Kong o India dorada (Fortunella Hindisii), con frutos del tamano de un guisante, o Calamondina, hibri-
do de mandarina y kumquat, para tiestos, como elemento casero de jardineria.

* Conocido en Japon como “Kinkan” y en China, “Chiukan”.

** | os cultivos de la region valenciana se han realizado como mero acompanamiento exético, intercalado entre los na-
ranjos de algunos huertos, mas que como cultivo comercial.

*** | a mayor estacionalidad de las ventas coincide con la punta de produccién nacional.
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gruesa y frutos de sabor agradable.
Distintos usos culinarios.
Orangequat, cruce entre naranja
enana (Fortunella) y naranja (Citrus
sinensis). Empleado para bebidas y
mermeladas.

PROPIEDADES

Acidos: malico, oxdlico, tartarico y
citrico.

Vitaminas: C, B,, B,, E y provitami-
naA.

Minerales: potasio, magnesio y cal-
cio.

Rico en carotenos y pectina.

Gran aporte de fibra.

D CARACTERISTICAS

Fruto del limero (Citrus aurantifolia).
Arbol pequefio muy ramificado, en-
tre 4 y 5 m de altura, con un tronco
torcido y ramas provistas de espi-
nas auxiliares. Flores blancas ama-
rillentas con bordes morados.

= Escasa cantidad de grasas.
= Consumo: aunque tiene un caracter

principalmente ornamental, se pue-
de consumir fresco y sin pelar (re-
sulta mas sabroso si lo amasamos
con la mano para que libere esen-
cias que contiene su piel), en ma-
cedonias, ensaladas, como ingre-
diente de rellenos, pasteles y tar-
tas. Muy adecuado para elaborar
junto con otros citricos salsas para
cocinar aves, cordero y sobre todo
pato. También confitado, mermela-
das, jarabes e incluso bebidas alco-
hélicas. Conservacion en casa a
temperatura ambiente durante 5-6
dias. En frigorifico, unas tres sema-
nas.

= Familia: Rutaceas.
= Forma oval o esférica con pezén en

la base mas o menos saliente, de
color verde o verde amarillento y ta-
mano similar al de una mandarina,
entre 3y 6 cm de diametro y un pe-
so aproximado de 75 a 125 g. Cor-
teza lisa, delgada y compacta, de
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COMERCIALIZACION

Los mas comercializados: unos 20
g de peso.

Categorias: I.

Formatos: a granel, en caja de car-
téon de 2 kg. Unidos a su rama,
manteniendo algunas de sus ho-
jas, es algo mas caro y suele ser
también mas tipico en el periodo
navideno.

Conservacion: temperatura ambien-
te durante 15 dias.

Rotacion: en Merca, de 10 a 15 dias.
Las ventas: en Red de Mercas, del
orden de unas 80 toneladas en
2006 (datos relativos a la comercia-
lizacion de Mercamadrid).

sabor amargo. Pulpa carnosa, que
al igual que el limén se encuentra
dividida en celdillas o gajos (vesicu-
las llenas de zumo), verde traslici-
da, muy jugosa y refrescante. De
sabor acido o dulce, segun la varie-
dad, mas aromatico y perfumado
que el limén, pero menos concen-
trado. Un peculiar aroma inconfun-
dible respecto al de otros citricos.
No tiene semillas o en nimero muy
escaso, puede llegar a tener el do-
ble de jugo que un limén. Uno de
los productos exéticos mas vendi-
dos.

= Origen: Sudeste asiatico (Birmania,

Malasia, Indonesia, etc.) e India.

D PRINCIPALES PAISES

PRODUCTORES

Brasil, México, Jamaica, Haiti, Martini-
ca, Kenia, India, EEUU, Egipto.




D VARIEDADES feccionar mermeladas vy jale-
as, helados o sorbetes. Su
Mas comercializadas (limas aci- corteza se aprovecha en la

das): preparacion de tartas y pas-

Persian Lime (60%): de Bra-
sil, es de tamano
mediano/grande, de piel bas-
ta y mas demandada por te-
ner un precio mas asequible.
Mayor parecido al limén por
su formay color.

Mexicana (40%): de México,
de menor tamano que la an-
terior y de mayor calidad. Aro-
ma muy acentuado.

» PROPIEDADES

Acidos: citrico.

Vitaminas: C.

Minerales: potasio, fosforo y
calcio.

Bajo en calorias.

Rico en sustancias astringen-
tes y carotenos.

Consumo: como fruta fresca
es poco habitual. Su consu-
mo mas frecuente es en jugo
para potenciar el sabor de
otras frutas (mangos, papa-
yas, etc.), con carnes de va-
ca, ternera y cerdo. En zumo
para rociar en pescados y
mariscos. Elaboracién de be-
bidas, refrescos y licores.
Con su pulpa se pueden con-

teles. Muy popular en la coci-
na mexicana y en su famoso
“tequila”. En Brasil es un in-
grediente fundamental de la
bebida llamada “caipirinha”
(hielo picado, lima, ron y men-
ta). Es sensible al frio, para
SuU mejor conservacion entre
8-10 °. A temperatura am-
biente, durante una semana.
La cascara desecada o confi-
tada, en ambiente fresco y
seco. El zumoy la cascara ad-
miten congelacion.

D COMERCIALIZACION

Los mas comercializados:
unos 80-100 gr/pieza.
Categorias: I.

Formatos: caja de cartén de
4 a 4,5 kg. Producto encera-
do.

Conservacion: igual que
otros citricos, entre 5y 10 °C,
teniendo la precaucion igual-
mente de no recibir excesiva
humedad que deteriora su ca-
lidad visual.

Rotacion: en Merca, 3 dias.
Las ventas: en Red de Mer-
cas, del orden de unas 1.700
toneladas en 2006.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre

7 7 7 7 8 8 15 5 7 8 6 15

Observaciones y curiosidades: se cultiva en todas las zonas bajas tropicales de ambos hemisferios. Con la dominacién
musulmana en Espana era un arbol muy corriente en el sury el levante de la peninsula, actualmente es muy poco culti-
vado y existen pequenos cultivos de limeros en Andalucia (Méalaga), Canarias y en el litoral mediterraneo (Murcia y Va-
lencia), si bien en esta zona lo que prolifera realmente es “limén verde”, sin desverdizar, y que se asocia con esta fruta.
El limero, por su crecimiento reducido, es frecuentemente plantado en patios o jardines pequenos, e incluso algunas va-
riedades son muy apropiadas para la plantacién en macetas. Suelen coexistir en plantaciones de citricos como naran-
jos y limoneros o en plataneras como las de las islas de Tenerife y La Palma (Canarias). También existen limas dulces
en Oriente Medio, India y algunas regiones de América Central, como por ejemplo la Dulce de la India, del grupo Citrus
limettioides. Para una adecuada compra conviene elegir los ejemplares que parezcan mas pesados para su tamano, de
color verde intenso. Son mas delicados que los limones al tener una piel mas fina y se secan con mayor rapidez. Por su
extraordinario olor es utilizado para la preparacion de aceites aromatizantes o esencias. Las hojas del limero, por lo ge-
neral, exhalan un fuerte aroma y suelen emplearse para perfumar dulces, postres y realzar otros platos, en especial en
la cocina asiatica.
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Comercializacion de frutos tropicales. Caracteristicas basicas

Litchi o lichi

“'u

Fruto del litchi (liche) (Litchi chinen-
sis). Arbol de unos 10 a 12 m de al-
tura, con ramas bajas y hojas pina-
das de color verde oscuro. El folla-
je joven es de color verde rojizo.
Atractivo y vistoso cuando esta en
plena floracién con sus pequenas
masas de flores de color blanco
verdoso o amarillento. Tiene una
larga vida.

Familia: Spindaceas.

Fruto: drupas pequenas, ovaladas,
de 2 a 4 cm de diametro y unos 20
g de peso, que cuelgan en racimos
grandes o pequenos de 15-20 fru-

tos. De aspecto parecido al madro-
no, la piel es coriacea y con peque-
nas protuberancias puntiagudas, de
color entre rojo vino y rosado, que
cambia al marrén al secarse, por lo
que también se le conoce como
“avellana china”. Algunas varieda-
des pueden llegar a ofrecer tonali-
dades amarillentas o pardo grisa-
ceas, si bien las mas apreciadas co-
mercialmente son las de color rojo
intenso. La pulpa o parte comesti-
ble es blanca nacarada, de textura
consistente, translicida, jugosa y
con un sabor exético y singular que
se aparta de los tradicionalmente
conocidos por los europeos, dulce
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con un ligero toque acido, que re-
cuerda al de las uvas, y un cierto
aroma a rosas y fresas. En su inte-
rior contiene una semilla, dura, lisa
y marrén, de gran tamano, aunque
en la actualidad existen ya litchis de
hueso mas pequeio e incluso sin
hueso.

Origen: sur de China. Actualmente
se cultiva en distintas regiones de
Asia y, en general, en zonas de cli-
mas calidos, tropicales y subtropi-
cales, incluido el ambito mediterra-
neo. En Espana se ha introducido
en areas de Andalucia Oriental, pri-
mogénitamente en la provincia de
Malaga.

Africa Oriental (Madagascar, Mauricio
y Reunién), Asia (Indochina, India, Chi-
na, Indonesia, etc.), Sudafrica, Israel,
EEUU (Florida y Hawai), Filipinas, Brasil
o el area de Oceania.

Son pocas variedades las que se culti-
van en el mundo, siendo las mejores
las de fruto grande con semilla peque-
na.

Entre las mas comercializadas, Brews-
ter* o Chen Purple (“Perfume de la fa-



Estacionalidad de las ventas (Red de Merca
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto

Noviembre  Diciembre
25-30 25

Septiembre  Octubre

En el conjunto de estos meses, se comercializa alrededor del
15-20% restante, en especial entre los meses de junio a octubre,
procedente de Israel y de las pequenas explotaciones de la costa

mediterranea espanola.

15 10 5

Observaciones y curiosidades: la recoleccion se realiza a finales de verano, cuando las protuberancias aparecen en la
piel, signo de maduracién y momento de cosecha, normalmente en racimos. Por lo general, se recogen con una porcion
de tallo y unas cuantas hojas para prolongar su frescura. También se le conoce como “ciruela china” o “mamoncillo chi-
no”. En algunos recetarios tradicionales se le encuentran aplicaciones medicinales en cantidades moderadas para cal-
mar la tos, las semillas en funciones analgésicas o las flores como un alivio para las afecciones de garganta. En el ca-
so de las flores, en China también son muy apreciadas para la obtencion de miel. Indicado para estados carenciales de
vitamina C que, ademas, ejerce una accion antioxidante del llamado “mal colesterol”. Muy recomendable para personas
que padecen de hipertension, afecciones cardiacas o, en general, cardiovasculares (bajo en sodio).

*Brewster: esta variedad, cultivada en Florida, recibe su nombre en homenaje al misionero que introdujo el arbol del lit-
chi en EEUU cuyo origen procede de granos del “Perfume de la familia Sung” (Fukien-China Oriental).

**Desecado: para desecarlo todavia se emplean métodos tradicionales y primitivos, al sol o a fuego. El primer sistema
proporciona un gusto mas fino.

milia Sung”). Otras conocidas pero de
menor demanda: Mauritius (Kwai Mi),
Bengal, Tai tsao, Hak ip, Kwa luk, Am-
bonia o Groff, entre otras.

da ya que es sintoma de falta de
frescura y pérdida de sabor. Para
conservarlos, mejor guardar en el
frigorifico, a unos 4-5 °C, donde

» PROPIEDADES

Fruta muy digestiva, que fomenta el
apetito.

Contenido muy elevado en agua.
Vitaminas: importante aportacion
en vitamina C y, en menor propor-
cion, hidrosolubles del grupo B, en-

aguantaran unas dos semanas en
la zona mas alejada del frio, en la
parte destinada a las verduras. A
temperatura ambiente se deshidra-
ta, la piel oscurece y fermenta rapi-
damente aumentando su grado de
acidez. Admite congelacion hasta
un ano. En fresco es la mejor ma-
nera de disfrutar de todas sus pro-
piedades y sabor, es facil de pelar

tre ellas el acido félico.

Minerales: fosforo y magnesio. Po-
bre en sodio, muy recomendable pa-
ra la hipertension.

Rico en hidratos de carbono, pero
bajo valor calérico al contener poca
cantidad de lipidos y proteinas.
Cantidades de fibra poco significati-
vas.

Consumo: fresco, aunque su eleva-
da cotizacioén le resta posibilidades
y le hace dificil de encontrar en el
mercado habitual, de no ser esta-
blecimientos especializados (tien-
das gourmets, etc.) o restaurantes
orientales. Otras formas de consu-
mirlo es desecado, “litchi nut”,
muy tipico en China y bastante po-
pular en EEUU, o en conserva, mas
extendido en Europa. A la hora de
comprar, hay que tener en cuenta
que no deben tener la piel arruga-

partiendo por la mitad el fruto y re-
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tirando la semilla o hueso central
que no es comestible. Pelado re-
sulta parecido a una uva blanca.
También se puede tomar formando
parte de macedonias, refrescos,
batidos, dulces, etc., o con platos
de arroz, carnes y pescados. Tam-
bién sirve para encurtir, preparar
salsas, condimentar con especias
o incluso elaborar vino. En Mada-
gascar se prepara una bebida que
se sirve como aperitivo llamada
“litchei”. Desecados** adquieren
un sabor a uva pasa, aunque pier-
den alguna concentracion en vita-
mina C. Desecados y en conserva
se pueden encontrar durante todo
el ano.

D COMERCIALIZACION

Los mas comercializados: en torno
a unos 20 g/pieza.

Categorias: I

Formatos: caja de cartéon de 2y 4
kg, a granel.

Conservacion: en camara frigorifica
a unos 2 °C.

Rotacion: en Merca, de 2 a 3 dias.
Las ventas: en Red de Mercas, los
movimientos de cantidades reflejan
un volumen de unas 600 toneladas
en 2006, concentrados principal-
mente en empresas especialistas
en importacion.



D CARACTERISTICAS

Fruto del mango (Magnifera indica).
Arbol de crecimiento répido y tama-
no mediano, de 10 a 30 m de altu-
ra, copa frondosa y tronco grueso
que puede llegar a medir hasta 1 m
de diametro, con una corteza rugo-
sa que a veces desprende gotas de
resina. De hoja perenne, las jove-
nes de color violeta rojizo que tor-
nan al verde brillante con el paso
del tiempo. La produccién de un ar-
bol de mango es muy elevada, unos
200 kg para uno de tipo medio, lle-
gando algunos hasta los 1.000 kg
de fruta. Se distinguen varios culti-
vares:

Indios: dulces y con acentuado sa-
bor a trementina. Piel roja.
Indochinos y Filipinos: muy dulces y
con un sabor mas suave y menos
resinoso. Color verde amarillento.
Manila o Carabao es la variedad
mas representativa de este cultivar,
jugosa, rica en acidos y aroma tan
peculiar como equilibrado.

Florida: las plantaciones dominan-
tes en el mundo. La variedad Haden
y otras como Tommy Atkins, por su
atractivo color rojo y alta resistencia
al transporte, son algunas de las
mas populares en el comercio inter-
nacional. Alto contenido en acidos
organicos.

Otras variedades de interés cultivadas
a partir de las mas importantes son:

Mulgoba: tamano mediano, de for-
ma globosa, entre 9-12 cm de longi-
tud y 7-9 cm de diametro. Color
amarillo intenso y de céascara grue-
sa, tiene una carne anaranjada,
suave sin fibras, de aromay paladar
agradable, pero ligeramente acido.
Ademads de Florida, se cultiva tam-
bién en Israel o las islas Canarias.
Amini: algo mas pequeio y de for-
ma arrinonada, entre 7-9 cm de lon-
gitud y 7-8 cm de ancho. En torno a
los 200 g de peso. Verde amarillen-
to, con una mancha escarlata en la
base y lunares amarillo palido. Su-
perficie lisa y cascara gruesa. Car-
ne excelente, muy jugosa, sin fibras
y de color rojizo. También cultivado
en Canarias.

Pairi: de similares caracteristicas al
anterior, la cascara es menos grue-
sa, pulpa blanda y algo fibrosa, ana-
ranjada, desprende un aroma muy
pronunciado. Se cultiva en distintas
partes del mundo como Hawai, Is-
rael o Canarias.

Camboyana: tamano regular y for-
ma alargada, entre 10-12 cm de lar-
go y 6-7 cm de ancho. Verde amari-
Ilo, con pocos lunares y cascara
blanda y delgada. Buena carne, ju-
gosa, sin fibras, color amarillo fuer-
te y de sabor aromatico con un to-
que acido. Se cultiva y procede de
Camboya.

Sansersha: de gran tamano y forma
de pera. Tiene 17-22 cm de longitud
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y 9-11 cm de diametro. Su peso
suele oscilar entre los 500-1.000
gr. Amarillo intenso, algo rojizo, con
muchos lunares amarillo grisaceos.
Pulpa carnosa, sin fibras y algo aci-
da. Mas orientado para procesar y
elaborar conservas que para el con-
sumo en fresco.

Familia: Anacardiaceae, emparenta-
da botanicamente con otras espe-
cies de cierta relevancia comercial
como el anacardo, el pistacho, etc.
Fruto conocido como “melocotén de
los trépicos” por su color anaranja-
do, esta considerado como uno de
los tropicales de sabor mas exético
y, sobre todo, mas agradable. Una
drupa carnosa, de buen tamano y for-
ma oblonga, aplanada y redondeada
por los extremos, con una longitud
variable desde los 4 a los 25 cmy de
2-10 cm de grosor. La horquilla de
peso también es bastante oscilante
desde los 150 g hasta los 2 kg. Color
entre verde y amarillo, con diferentes
tonalidades de rosa, rojo y violeta.
Cascara gruesay pulpa o carne de si-
milar textura al melocotén, color
amarillo anaranjado, jugosa y muy
sabrosa cuando esta maduro. Dulce
y aromatica, mas o menos fibrosa se-
gun variedades. Se puede distinguir
entre manga y mango:

Manga: piel verde, incluso en su ma-
durez. Mas carnosas y dulces que el
mango, sin hebras como un meloco-
t6n. Hueso central mas aplanado.



Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
10 10 10 8 7 5 5 5 7 8 10 15

Observaciones y curiosidades: existen un gran nimero de variedades, solamente en la India se contabilizan mas de
mil. Entre ellas, otro de los mas apreciados y reconocidos en el mundo es el Ataiilfo, uno de los mas tempranos y con-
siderado por los expertos como el mejor y mas selecto. Procede de México y debe su nombre a su descubridor, el inge-
niero Ataulfo Sanchez. Es una variedad injertada de cinco tipos diferentes de mango, Manila, Irwing, Keitt y otros. Piel
verdosa cuando esta entero que vira hasta el amarillo. Cuando adquiere un tono anaranjado, se arruga y cede a la mi-
nima presion con el dedo, esta en el punto de sazén adecuado para consumo. De primera calidad, es pequeno, de tex-
tura mantecosa, extremadamente dulce y de aroma intenso y equilibrado. Jugoso y con un sabor exquisito, incluso cuan-
do ha sobrepasado su punto de madurez. En ese momento, la pulpa que rodea el hueso central, muy fino, se vuelve ge-
latinosa. No es fibroso y resulta ideal para consumir al natural. Otro de los considerados mas exquisitos es el mango
asiatico, Manila, Carabao, Irwing, Alphonso y Rad son algunas de sus variantes. Tienen asimismo una textura dulce y
mantecosa, con un sabor mas o menos resinoso dependiendo de la variedad. Al igual que el Ataulfo, indicados princi-
palmente para consumir al natural.

El mango se puede encontrar en el mercado todo el afio procedente de los distintos paises productores, con cosechas en di-
ferentes épocas. En Espafa, donde muchos cultivares proceden de Florida, la recoleccion se suele producir entre los meses
de septiembre y diciembre. Asi, una de las mejores temporadas para disfrutarlos en nuestro pais es el invierno. En los pai-
ses exportadores se recolecta antes de alcanzar su plena madurez, cuando aun no ha empezado a cambiar su color verde,
por su delicado transporte. Tras su cosecha, los frutos se deben mantener frescos pero no frios, ya que les perjudica y resta
propiedades, empaquetados en cajas de cartén bien ventilados con un material esponjoso en el fondo para protegerlos de
golpes y evitar que se deterioren. Estan considerados entre los tres o cuatro productos tropicales mas finos. Se le atribuyen
efectos afrodisiacos. En Canarias, se tiende a distinguir por mango al que tiene fibra o hebra abundante en su carne y por
manga al que carece totalmente de ella. Ideal como complemento de la dieta diaria y para quienes tienen que llevar un régi-
men bajo en grasa con escaso contenido de algunas vitaminas, en especial A. Se aconseja en los casos de déficit de hierro
(anemia), ya que su contenido en vitamina C facilita la absorcion del mismo asociado a otros alimentos. En cantidades apro-
piadas, beneficioso para la diabetes y el exceso de peso porque ayuda a saciar el apetito. Deben tener precaucion las per-
sonas que padecen afecciones o insuficiencia renal por su contenido en potasio. Si bien predomina su transporte en barco,
cada vez es mayor la influencia del transportado en avion (actualmente sobre un 30%) para preservar su calidad.

Mango: forma mas redondeada, to-
nalidades mas vivas y tricolores, ju-
g0s0s pero con hebras.

Origen: cultivado desde tiempos re-
motos, el origen es indo-birmano o
malayo.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

En la actualidad, se cultiva en todo el
mundo siendo Brasil, Ecuador, Puerto
Rico, Peru, México, India, Israel, Costa
de Marfil o Sudafrica algunos de sus
principales productores. En Espana
existen explotaciones en Canarias y
en el sector costero de Malaga y Gra-
nada.

D VARIEDADES

A nivel comercial, hay que destacar
muy especialmente las variedades:
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Tommy Atkins (50%): muy apreciado
por su llamativa chapa roja, su sabor
recuerda al del melocotén. Conside-
rado el “rey de los mangos”.

Haden (10%): sabor agradable y
muy afrutado, con un ligero toque
acido.

Keitt (manga) (15%): palido-verde,
una variedad tardia que puede al-
canzar un peso de hasta 900 g. Pul-
pa aromatica y sin hebras.

Kent (manga) (25%): de color verdo-
so amarillento. Es una de las mas
grandes, dulce, jugosa, con un sa-
bor afrutado y suave.

» PROPIEDADES

Altamente saludable, nutritivo y un
buen complemento de la dieta diaria.
Sus principales nutrientes:

Gran contenido de agua, mas del

85%.

Vitaminas: importante aportacion



en provitamina Ay C. En menor me-
dida, algunas del grupo By E.
Minerales: magnesio, hierro y pota-
sio.

Rico en hidratos de carbono y, por
tanto, con elevado valor caldrico.
Segun variedades, alto contenido
en fibra, lo que favorece el tracto in-
testinal (laxante).

Potente antioxidante muy adecuado
para la prevencion de enfermeda-
des cardiovasculares, distintos ti-
pos de cancer o de la piel. También,
para combatir otras muy diversas
afecciones como bronquitis, fatiga,
insomnio o la acidez estomacal.
Propiedades diuréticas y, en gene-
ral, un excelente depurativo del or-
ganismo.

Consumo: ideal al natural, por su
excelente aroma, sabor y textura, si
cabe de manera mas especial en el
caso de la manga. También en zu-
mos, helados, tartas, macedonias,
ensaladas, salsas, guarniciones o
en conserva. Para reconocer el pun-

to de madurez, ademas del olor, el
tacto es el método mas practico y
fiable, cediendo ante una ligera pre-
sién con los dedos cuando esta en
sazon. Una vez maduro ha de con-
sumirse con rapidez para que la fru-
ta no se pase y pierda propiedades.
Es preferible comprarlo un poco en-

tero (no excesivamente verdes) y
que madure a temperatura ambien-
te. No guardarlo en el frigorifico sal-
vo unas dos horas antes de consu-
mirlo y s6lo con la finalidad de refri-
gerarlo. Para consumir se puede
cortar en dos mitades y tomar con
una cucharilla, o bien cortado en da-
dos, como los preparan en los pai-
ses tropicales.

COMERCIALIZACION

Los mas comercializados: aprox.
300-500 g/pieza.

Categorias: I.

Formatos: caja de cartén de unos 4
kg, con unas 8 piezas envueltas en
papel seda.

Conservacion: temperatura ambien-
te entre 10y 13 °C.

Rotacion: en Merca, 3 dias.

Las ventas: en Red de Mercas, del
orden de 14.000 toneladas en
2006. En torno a un 8-10%, manga.




D CARACTERISTICAS

Fruto del mangostan o mangostane-
ro (Garcinia mangostana). Arbol de
gran follaje y copa con forma pirami-
dal que puede alcanzar entre 10 y
25 m de altura. Tarda unos 8 anos
en dar frutos.

Familia: Clusiaceas o Gutiferas.

De gran calidad, considerado como
el “caviar de las frutas”, un lujo muy
cotizado y de gran valor gustativo.
Segun los grandes expertos, junto
con la pinay la chirimoya, las mejo-
res frutas del mundo.

Enero Febrero Marzo Abril

Baya esférica de corteza gruesa,
semilenosa, no comestible, entre 6
y 7 cm de didmetro, amarillenta
hasta su maduraciéon donde ad-
quiere un color mas oscuro, rojo vi-
noso o morado. Posee cuatro sépa-
los caracteristicos, duros, que ro-
dean el peciolo de unién a la rama.
En su interior de 5 a 7 segmentos
blancos iguales (semejantes a los
gajos de una mandarina), sueltos
entre si, recubiertos de una pelicu-
la fibrosa. Cada gajo puede conte-
ner una semilla verdosa, blanda y
comestible, dura o carecer de ella

segun la variedad. La textura de su
pulpa es melosa o gelatinosa, sua-
ve y delicada, con sabor dulce, azu-
carado, que puede recordar vaga-
mente a la uva. Pueden alcanzar
hasta 1 Kg de peso.

Origen: Sudeste asiatico (Malasia e
Indonesia).

PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Malasia, Madagascar, China, Sri Lan-
ka, Tailandia, Borneo, Filipinas, Gui-

Mayo Junio Julio Agosto

Septiembre  Octubre

Noviembre  Diciembre

De octubre a mayo, 90%; de junio a septiembre, 10%

Observaciones y curiosidades: aunque se comercializa y consume todo el ano, al ser un producto de contraestacion, el
calendario refleja una mayor concentracion de las ventas en nuestro mercado desde otono a primavera. No es muy co-
nocido en los paises occidentales, pero existen en los mercados europeos, holandeses y franceses sobre todo, proce-
dentes de distintos hemisferios. Asi, entre mayo y octubre su origen es del hemisferio norte y de noviembre a diciembre
de Indonesia.

*El mangostan posee algunos de los antioxidantes mas poderosos que podemos encontrar en la naturaleza, los xan-
thones. Los contenidos en esta fruta, “Alfa Langostin” y “Gama Langostin”, se concentran en grandes cantidades en la
cascara y son portadores de un sinnimero de beneficios con efectos destacables en la salud cardiovascular. Conside-
rados como antibiéticos naturales, antivirus y antiinflamatorios de gran eficacia, nos ayudan a combatir las infecciones,
fortalecen el sistema inmunolégico, a mantener la flexibilidad de las articulaciones y favorecen la agudeza mental entre
otros muchos de sus efectos.

En Java y Sumatra emplean este tipo de arbol como elemento ornamental de sus jardines.
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nea, Brasil y paises centroamericanos
y asiaticos.

D VARIEDADES

Existen unas 200 especies de man-
gostan.

Frutos diferenciados en funcion del ta-
mano, sabor y grado de acidez.

PROPIEDADES

Elevado aporte de xanthones*.
Contenido de agua elevado.
= Vitaminas: Grupo B.

D CARACTERISTICAS

= Fruto del nashi (Pyrus pyrifolia). Ar-
bol que llega a medirentre 5y 10 m
de altura. Recuerda a un peral con
hojas oval-oblongas con base cor-
dada, textura gruesa y flores blan-
cas, lanosas, grandes y vistosas,

Minerales: hierro, calcio y fésforo.
Moderada cantidad de fibra e hidra-
tos de carbono.

Semillas ricas en grasa.

Consumo: principalmente al natural
(semillas incluidas), acompanado
de nata o helado, en ensaladas y
sorbetes. Se pueden elaborar sa-
brosos mousses, cremas, pasteles,
jaleas. También se comercializa Ii-
quido, en forma de puré de la fruta
entera (“XanGo”) aprovechando en
su totalidad los abundantes antioxi-
dantes que posee. Si se consume
fresco hay que tener un especial
cuidado al cortarlo, ya que despren-
de una savia resinosa oscura de su

que se encuentran en grupos o soli-
tarias.

Familia: Roséaceas.

Fruto mas o menos globoso, en oca-
siones algo aplanado. Con forma
parecida a la manzana y de textura
parecida a la pera. Segun la varie-
dad pueden tener la piel rugosa o li-

Distribucion y Consumo 71 Septiembre-Octubre 2007

piel que puede causar manchas difi-
ciles de quitar en la ropa.

COMERCIALIZACION

Los mas comercializados: entre los
80y 150 g.

Categorias: Extray I.

Formatos: caja de cartén de 2-2,5
kg, unas 18 6 20 uds, a granel.
Conservacion: en frigorifico a 5 °C.
Rotacién: en Merca, una semana.
Las ventas: en Red de Mercas, del
orden de unas 250 toneladas en
2006 (datos relativos a la comercia-
lizacion de Mercamadrid).

sa, con un color entre dorado y ama-
rillo con puntos claros. Con textura
crujiente, azucarada y jugosa, poco
perfumado.

Conocido también como “pera asiati-

ca”, “pera oriental” o “pera de are-
na”.

= Origen: Chinay Japon*.



.

A
o,

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

China, Corea, Nueva Zelanda, Japén,
EEUU y Australia.

D VARIEDADES

Hay mas de 100 variedades conoci-

das, derivadas de cruzamientos de

distintas especies de peras, de las

cuales se comercializan unas 25. Mas

que por variedades, a nivel comercial,

se les distingue por su color:

= Oscuros (40%): achatado, color ca-
fé, poco jugoso y con una ligera aci-
dez.

= Amarillos (60%): piel fina, mas dul-
ce, suave y aromatico, de paladar
agradable.

Algunas variedades:

= Hosui: maduracién temprana, globo-
sa o redonda, color café dorado, de
calibre mediano a grande. Pulpa
blanca, muy dulce, poca acidez y
muy jugosa. Piel fina que se puede

diados de febrero. La mas importan-
te de las nuevas variedades japone-
sas.

= Nijisseiki o Siglo XX: maduracién
intermedia, piel verde amarillenta
muy lisa, globoso achatado, de cali-
bre mediano y moderadamente dul-
ce y jugosa. Obtenida por azar en
China. Cosecha de mediados de fe-
brero a finales del mismo. La mas
significativa de las variedades japo-
nesas tradicionales.

= lchiban: maduracién media tardia,
piel verde amarillenta, redondo y
grueso.

= Shinseiki: maduraciéon tardia, piel
amarilla, redondo, calibre medio.
Sabor dulce. Cosecha de finales de
enero a principios de febrero.

» PROPIEDADES

= Vitaminas: C.

= Minerales: potasio, magnesio y en
menor cantidad de sodio.

= Elevado contenido de agua, azicary

= Consumo: en fresco, sélo o en ma-
cedonias, brochetas, batidos, ensa-
ladas. En platos salteados o coci-
dos al vapor como hortalizas, verdu-
ras o distintos tipos de frutas. Buen
companero de lacteos como queso,
requeson o yogur. Conservacion, en
frigorifico durante varios dias.

D COMERCIALIZACION

= Los mas comercializados: 200-250
g/unidad.

= Categorias: Extra.

= Formatos: caja de cartén de doble
capa, de 9 kg, con alveolo y malla in-
dividual de proteccion para evitar el
roce de los frutos. Producto encera-
do.

= Conservacién: en camara frigorifica
a b °C, hasta un mes o mas.

= Rotacion: en Merca, una semana.

= Las ventas: en Red de Mercas, del
orden de unas 200 toneladas en
2006 (datos relativos a la comercia-
lizacion de Mercamadrid y Merca-

comer. Cosecha de principios a me- fibra (pectina). barna).

Estacionalidad de las ventas (Red de MERCAS)

Porcentaje sobre total del afio
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
10 10 30 30 De mayo a septiembre, 30% 15 15 20

Observaciones: seglin las variedades, la recoleccion es escalonada desde el mes de junio hasta octubre. En la cultura
asiatica es concebida como una fruta refrescante para saciar la sed mas que para paliar el hambre.

*Las variedades de origen chino tienen una gran semejanza con las peras comunes (Pyrus communis), aunque son de
distinto tamano, forma y color. Mientras que las variedades japonesas, redondeadas, presentan un mayor parecido con
las manzanas.
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D CARACTERISTICAS

Fruto de la Carica papaya, hierba ar-
borescente de crecimiento rapido y
corta vida, de 2-10 m de altura, con
el tronco recto, tierno, hueco y cilin-
drico, de 10-30 cm de diametro. Hay
tres tipos de pies, unos con flores fe-
meninas, otros con flores hermafro-
ditas y otros con flores masculinas.
Familia: Caricaceas.

Es una baya ovalada, oblonga, casi
cilindrica, ranurada lateralmente en
su parte superior, que puede alcan-
zar gran tamano. De piel fina color

=

verde amarillento, amarillo o ana-
ranjado cuando madura, es carno-
sa, jugosa, dulce, suave y su pulpa,
anaranjada de textura mantecosa
con pequenas semillas redondas
de color negro brillante en su inte-
rior. La papaya con un color mas ro-
jizo de carne suele resultar mas sa-
brosa. Su perfumado aroma recuer-
da al melén y su paladar una fusion
entre sabores de pera, melén y fre-
sa. De 10-25 cm de longitud y 7-15
0 mas cm de ancho, su peso suele
rondar los 500-.1000 g, aunque
existen ejemplares que pueden lle-
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gar hasta 5 kg y variedades mas pe-
quenas en torno a los 300-400 g.
Origen: México, aunque hay quien
considera que procede de los An-
des peruanos.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Centro y Suramérica (Colombia, Brasil,
etc.) e Islas Canarias en Espana.
Otros: EE.UU., Africa Oriental, Sudafri-
ca, Sri Lanka, India, Malasia, Australia,
e Israel.

D VARIEDADES

Aunque comercialmente se distinguen
entre ocho o nueve variedades, las
mas relevantes en los mercados euro-
peos son las de carne mas rojiza y un
peso entre los 300-500 g, del grupo
Solo: forma de pera, sabor dulce y cas-
cara dura, ocupa el primer lugar a nivel
mundial en cuanto a exportaciones, y
Sunrise: también del grupo Solo, mas
ovalada y ligeramente alargada, de ex-
celente calidad y buena resistencia al
transporte y manipulacién, procede
principalmente de los cultivares de
Brasil y las islas Canarias. A este Ulti-
mo grupo pertenece una de las varie-
dades mas comerciales, Golden, de co-
lor dorado y sabor algo mas insipido.
Formosa, brasilena, también denomi-



Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
8 8 10 11 12 10 8 5 5 7 8 8

Observaciones y curiosidades: recibe el apelativo de “melén de arbol” porque procede de arboles sin ramas y algunas
variedades son similares en color y forma (en especial, el “papay6n”). También se la conoce por papayo, mamon o fru-
ta bomba. La recoleccion se alcanza cuando los frutos empiezan a ablandarse y a perder el color verde del apice, si bien
algunas variedades como “Betty” no cambian de color. Al tratarse de frutos muy delicados se deben envolver indivi-
dualmente empaquetados en material acolchado para transporte y comercializacion. Se la puede encontrar en el mer-
cado todo el ano, aunque su mejor época coincide aproximadamente con el periodo octubre-julio, en especial, desde
marzo hasta junio, época de mayor concentracion de las ventas. Las mas comunes o de mayor demanda en los merca-
dos suelen pesar alrededor de los 400 g. Por sus propiedades emolientes son muchos paises del trépico los que coci-
nan la carne con trozos de papaya verde para ablandarla, incluso se ha comprobado que las hojas del papayo son toda-
via mas emolientes que los propios frutos.

En la medicina popular de algunas culturas el jugo de la fruta, las raices del arbol o sus hojas se usan para preparar remedios
con distintos fines terapéuticos para el reuma, las afecciones estomacales, etc., incluso siendo mas conocida por sus propie-
dades medicinales que como fruta. Resulta ideal para consumirla al natural tras una copiosa comida, al facilitar la digestion.
Es de efecto depurativo, antioxidante, ademas de estar indicada en casos de anemia ferropénica por jugar un papel destaca-
do en la absorcion del hierro debido a su elevado contenido en vitamina C. Ideal en dietas de adelgazamiento, produce sensa-
cion de saciedad, muy beneficiosa en general para el buen funcionamiento del aparato digestivo, el corazén, el higado o el pan-
creas, asi como para mantener la piel sana. Indicada para todas las edades, deportistas, embarazadas o en lactancia.

nada “papaya gigante” o “papayon”,
de gran tamano que puede llegar a pe-
sar entre los 2-3 kg/ud, con carne mas
sonrosada, jugosa y dulce. Dentro de
esta variedad existen las amarillas,
mas apreciadas, y verdes, de piel muy
débil y poca resistencia.

» PROPIEDADES

Una fruta de efectos muy beneficiosos
para la salud, con buenas propiedades
digestivas y grandes aportaciones en
elementos como:
Agua.
Vitaminas: rica en provitamina A o
betacaroteno que, en nuestro orga-
nismo, se transforma en vitamina A
y C (superior a la naranja, limén o ki-
wi). También en las del complejo B
(sobre todo B,, B,, B3,y Bg).
Minerales: alto contenido en calcio
y potasio y, en menores proporcio-
nes, magnesio, hierro y fosforo. Es-
caso contenido en sodio, muy reco-
mendable para quienes padecen hi-
pertension o afecciones cardiovas-
culares.
Buenas aportaciones en fibra (con
efecto laxante) y bajo valor calérico
por sus pequenas cantidades en hi-
dratos de carbono.

Contiene papaina, una enzima pare-
cida a la pepsina que ayuda a diluir
las proteinas de los alimentos. Muy
util en problemas digestivos, tales
como gastroenteritis, colitis, hiato,
acidez, etc.

Consumo: una fruta ligera que
siempre sienta bien. Perfecta para
tomar al natural, sola 0 acompana-
da de zumo de naranja, queso y, en
especial, con unas gotas de lima
para realzar su sabor. Resulta ex-
celente para combinar en ensala-
das, acompanar platos de carnes,
mariscos o pescados y preparar
postres y bebidas. Las semillas tie-
nen un fuerte sabor picante y nor-
malmente no se comen, a no ser
que se quieran aprovechar sus pro-
piedades laxantes. De hecho, ma-
chacadas y tamizadas se emplean
como condimento. La papaya ver-
de, de sabor acalabazado, se con-
sume principalmente cocida a mo-
do de verdura. En cuanto a su con-
servacion, es una fruta bastante
perecedera y fragil, por lo que se
recomienda manipular con cuida-
do. En el frigorifico cuando esta
madura puede llegar a durar alre-
dedor de una semana. En sentido
contrario, cuando esta verde, se
desaconseja el frio, recomendando
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dejar madurar a temperatura am-
biente hasta que la piel amarillea 'y
la textura del fruto se hace mas
blanda, reaccionando a la presién
con los dedos.

D COMERCIALIZACION

Los mas comercializados: papaya,
300-500 g/ud. Papayon, 2-3 kg/ud.
Categorias: |. Las de mejor calidad
transportadas por avién.

Formatos: para las pequenas, caja
de cartén de 4 kg con alveolo y pro-
teccion de malla individual, unas 7-
9 piezas caja. Papaya gigante, caja
de carton de 9 kg, unas 3-4 piezas
envueltas en papel de estraza o de
seda.

Conservacion: temperatura ambien-
te 0 en camara frigorifica a 8-10 °.
Rotacion: en Merca, de 2 a 3 dias.
Las ventas: en Red de Mercas,
unas 8.500 toneladas en 2006. En
especial, las UUAA insulares (Mer-
calaspalmas y Mercatenerife), con
mas del 70% de la comercializa-
cién. Mientras que en las Mercas
del archipiélago canario la oferta se
nutre del género autéctono (auto-
consumo), en el caso peninsular el
75% procede de Brasil.



D CARACTERISTICAS

Fruto del pitayo (Hylocereus triangu-
laris/ocamposis). Esta planta es un
cactus silvestre que crece entre los
arboles, troncos, piedras y muros,
de tallos largos triangulares, colgan-
tes y trepadores, que pueden llegar
a alcanzar entre 8 y 10 m de altura.
Con flores grandes (30 cm), blancas
en el interior y amarillo verdoso con
tintes purpureos en el exterior, ater-
ciopeladas, en forma de embudo,

se abren por la noche una sola vez
desprendiendo un gran aroma (por
el dia se mantienen cerradas).
Otros nombres: Pitajon, Pitayaya,
Flor del céliz, Cando ananas, Yaure-
ro y Warakko.

Familia: Cactaceas.

Baya globosa ovoide de 8 a 15 cm
de largo y entre 6 y 10 cm de dié-
metro. Piel roja o amarilla, cubierta
con escamas folidceas o bracteas
distribuidas helicoidalmente vy, se-
gun la variedad, con espinas. Pulpa

Distribucion y Consumo 76  Septiembre-Octubre 2007

abundante, suave, de consistencia
viscosa, blanca o roja, con numero-
sas semillas negras brillantes de
pequeno tamano. De sabor dulce,
muy refrescante e hidratante.
Origen*: América tropical, México,
Colombia, Centroamérica y las Anti-
llas.

D PRINCIPALES PAISES
PRODUCTORES

Colombia, México, Nicaragua, Vietnam
e Israel.

D VARIEDADES
Mas comercializadas:

Pitahaya amarilla (Hylocereus trian-
gularis) (40%): forma ovalada y alar-
gada (10 cm largo y 65-70 mm dia-
metro), mas pequena que la roja,
piel rugosa y protuberancias con
grupo de espinas duras en sus ex-
tremos (de 1,5 cm de largo). Las es-
pinas se eliminan antes de comer-
cializarla**. De color verde que evo-
luciona a amarilla cuando madura.
Pulpa suave, blanca, aromatica y sa-
bor dulce. Conocida también por Pi-
taya colombiana. Procedente de Co-
lombia e Israel.

Pitahaya roja (Hylocereus undatus)
(60%): forma mas redondeada que



Estacionalidad de las ventas (Red de Merca
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
5 5 3 2 5 7 15 10 8 5 15 20

Observaciones y curiosidades: en la actualidad la venta se realiza principalmente en tiendas especializadas. La varie-
dad amarilla se concentra entre los meses de diciembre a marzo y desde junio hasta septiembre, la roja en los meses
de junio a agosto. De la variedad roja se han extraido colorantes y pectinas contenidos en la cascara, ademas de un uso
ornamental en los platos por su atractivo color. Aplicacién medicinal: las semillas actian como un potente laxante, tie-
nen un alto contenido de aceite. Ademas, la pitahaya ayuda a reducir el acido drico en sangre, con lo que previene la go-
ta. Muy recomendada para personas que padecen anemia por su gran aporte de hierro (posee mas que la mayoria de
las verduras). En México, los tallos se emplean para la preparacién de drogas con efecto espasmolitico y promueven la
circulacion de la sangre. También las flores tienen su utilidad, se elaboran infusiones que sirven como ténico cardiaco.
* Observada por los conquistadores espanoles en tierras colombianas, se le dio el nombre de pitaya cuyo significado
es “fruta escamosa”. Los antiguos mexicanos la llamaban “coapetilla”, que quiere decir serpiente gruesa debido a la
apariencia de sus ramas.

** Una vez seleccionadas, en el caso de las pitahayas amarillas pasan por un proceso de “desespinado” que consiste
en quitar las espinas para posteriormente comercializarlas. Este procedimiento es delicado, ya que la fruta no puede su-
frir ninglin dano, por este motivo se emplean unas tijeras especiales para el corte y un cepillo o brocha especificos pa-
ra eliminar las espinas. Ademas, se tiene que realizar la recoleccion en dias secos y a unas horas determinadas, ya que
se desprenden con mas facilidad las espinas. Una vez recolectadas pasan por un proceso de “preenfriamiento” cuyo
objetivo es reducir la temperatura interna de la fruta con el fin de hacer mas lentos los procesos de maduracion y de-
gradacion de la fruta. El enfriamiento se puede realizar con agua (por inmersion o aspersion) o con aire (tineles venti-
lacién o camaras cerradas).

la anterior con 12 cm de largo y 75-
80 mm de diametro, mas delicada
por la inexistencia de espinas (po-
see bracteas). Piel con escamas de
color rojo carmin que cambian a ver-
de en la punta. Pulpa blanca o roja
clara, menos aromatica que la ante-
rior. Recibe también el nombre de
“fruta del dragdn” (dragon fruit).
Procedente de Vietnam (costa
oriental), Israel y Ecuador.

D PROPIEDADES

Acidos: ascérbico.

Elevado contenido de agua.
Vitaminas: C.

Minerales: calcio, hierro y fésforo.
Escaso aporte de grasas.

Bajo valor caldrico.

Consumo: como fruta fresca se cor-
ta por el lado de la flor y se tira la
piel hacia abajo. En zumos, cécte-
les, refrescos, macedonias, merme-
ladas, jaleas, helados, incluso se
puede emplear para elaborar pan.
Los californianos o cochimies ha-
cian harina con las semillas tosta-
das. También la flor es consumida
como legumbre y sus tallos como
verdura para guisos. Madura a tem-

peratura ambiente a 20° y se pue-
de conservar en frigorifico a 4 °C al-
gunos dias.

D COMERCIALIZACION

Los mas comercializados: entre me-
nos de 100y 200 g.
Categorias: Extray I.
Formatos: cajas de cartén, con perfo-
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raciones para respiracion, de unos 4
kg, 9 a 12 unidades tumbadas y co-
locadas por filas con separadores de
carton para evitar danos.
Conservacion: entre 4-6° puede lle-
gar a durar unas cuatro semanas.
Rotacién: en Merca, una semana.
Las ventas: en Red de Mercas del or-
den de unas 175 toneladas en 2006
(datos relativos a la comercializacion
de Mercamadrid y Mercabarna).



Comercializacion de frutos tropicales. Caracteristicas basicas

Rambutan

El rambutan (Nepehelium lappaceum)
es fruto de un arbol muy atractivo,
tanto por la belleza de sus ramas y
hojas como por la rareza de sus fru-
tos. En Asia es utilizado como orna-
mento. Tiene entre 15y 25 m de altu-
ra 'y 50-60 cm de diametro. Copa
abierta y follaje denso de hojas elipti-
cas y ovaladas de color verde oscuro.
El rendimiento del arbol es muy varia-
ble, aunque los adultos pueden llegar
a producir de 100 a 200 kg de fruta.
Suele tener una larga vida.

Familia: Spindaceas (Spindaceae),
de la que forma parte asimismo el
litchi, al cual recuerda excepto en la
corteza que en el rambutan presen-
ta unos pelos caracteristicos, por lo
que también se le conoce como “lit-
chi peludo”. Los frutos se producen
en racimos de 10 a 12 unidades en
los extremos de las ramas.

Es una drupa pequena, tiene endo-
carpio lenoso, con forma de globo,
color verde claro cuando no esta
maduro y amarillo rojizo cuando es-
ta listo para el consumo. Pulpa jugo-
sa, blanca y lechosa, con aromas
exéticos y sabor agridulce refres-
cante, parecido al litchi, con un cier-
to gusto almendrado aunque, segun
criterios, con unas cualidades gus-
tativas inferiores a las de éste. Si-
milar al tamano de una castana, tie-
ne un tamano entre 4-5 cm y pesa
entre los 30-60 g/ud. La parte co-

mestible del producto representa
casi la mitad y la semilla o pepita
elipsoidal que contiene en su inte-
rior, de unos 2 cm, posee un alto
porcentaje en aceite. Su aspecto
exterior es parecido a un erizo por
su piel llena de pelos.

Origen: Malasia, aunque hoy dia se
cultiva en muchas zonas.

Indonesia, Tailandia, Africa tropical
(Madagascar), India, Costa Rica, Ecua-
dory Australia.

Existen las variedades comerciales
See Matjan, Seelengken y See Konto.

Como principales nutrientes o aporta-
ciones para el organismo:
Agua.
Vitaminas: gran cantidad en C y algu-
nas del complejo B, entre ellas el aci-
do félico. Muy interesante para perso-
nas con carencias de vitamina C que
no toleran los citricos, el pimiento u
otros vegetales.
Minerales: calcio y potasio espe-
cialmente. Bajo en sodio.
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Alto valor calérico por su elevado
contenido en hidratos de carbono.
Importante contenido en fibra que
mejora el tracto intestinal.
Consumo: facil de comer, se parte
por la mitad y se quita el hueso cen-
tral, preferentemente al natural.
También en ensaladas, zumos, bati-
dos, dulces o en la preparacién de
conservas y almibares. Es ideal pa-
ra acompanar carnes blancas (po-
llo, pavo, cerdo, etc.). A una tempe-
ratura entre 8 y 12 °, en el frigorifi-
co envueltos en papel de film ali-
mentario, se pueden mantener va-
rios dias. A temperatura ambiente
tienden a secarse si no se van a
consumir inmediatamente. Admite
congelacion y se mantiene en bue-
nas condiciones durante algunos
meses.

Los mas comercializados: 50-60
gr/ud.

Categorias: I.

Formatos: a granel, caja de cartén
de 2 kg con unas 30-40 piezas.
Conservacion: a una temperatura
en torno a 5-8 °C.

Rotacién: en Merca, semanal.

Las ventas: producto de comerciali-
zacion limitada, en Red de Mercas
alrededor de unas 200 toneladas
en 2006, en especial, entre Merca-
madrid y Mercabarna.



Estacionalidad de las ventas (Red de Mercas)
Porcentaje sobre total del afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre

1 3 4 6 8 9 9 10 10 10 15 15

Observaciones y curiosidades: también recibe el nombre de rampostan, achotillo, rambustin, rambotang y, en Centroa-
mérica, de “mamoén chino”.

Fruto ciertamente raro y diferente al resto de los tropicales debido a su singular aspecto. El nombre de Rambutan pro-
viene del vocablo malayo “rambut”, que significa pelo, y alude a las singulares espinas o pelos largos ondulados, sua-
ves, color rojo amarillo, que cubren su piel.

En su cosecha, el corte del fruto se hace por racimos o de forma individual siempre que conserve el peduinculo para que
no se rompa la cascara.

Tal vez entre las frutas tropicales mas desconocidas en los mercados europeos, donde en algunos paises son muy apre-
ciados y considerados una auténtica delicatessen.

Adquieren un alto precio, puesto que son muy perecederos y su transporte debe realizarse en avién desde sus paises
de origen. Se comercializa todo el ano, en especial desde mayo a diciembre.

Recomendable en periodos de crecimiento, embarazo, lactancia, estrés, actividad fisica o en casos de defensas dismi-
nuidas. Al ser bajo en sodio, también para personas con afecciones cardiovasculares.

Similar a rambutan o litchi, descubrimos otro fruto como el Longan, bastante desconocido y dificil de encontrar en nues-
tro mercado y un consumo sujeto principalmente a su area de origen en India y Taiwan, donde se degusta como si fuera
una cereza.

Tiene una piel delgada de color naranja, que se pone marrdon con rapidez tras su cosecha. Pulpa blanca transltcida mas
acida que el litchi.




CURUBA

Passiflora molissima

Fruto de la curuba, planta enredadera de tallo cilindrico y
hojas trilobuladas y aserradas en los margenes.

Familia: Passifloraceas (de la misma familia que maracu-
ya, fruta de la pasion, granadilla, etc.).

Procede principalmente de Colombia, considerada como
la fruta nacional. Otros productores son: Perd, Brasil, Ve-
nezuela, Bolivia o Nueva Zelanda.

Baya de forma oval y alargada (elipsoidal), que recuerda
al bananito. Mide de 7 a 10 cm de largo.

Piel fina, en distintas tonalidades verdes (amarillo al ma-
durar), amarillentas o rojas, segun variedades.

Muy aromatica cuando esta madura, la pulpa es amarilla

0 anaranjada, de consistencia gelatinosa y con pequenas
semillas de color negro. Jugosa, de sabor suave y ligera-
mente acida, aunque menos que el maracuya.

Consumo al natural o en combinaciones, con batidos, he-
lados, yogures y sorbetes. La pulpa colada sirve para ge-
latinas y pasteleria.

Nutrientes: ademas de un alto contenido en agua, tiene
una baja proporcién en azlcares y abundante acido as-
corbico, fésforo, calcio y vitamina A. Similares propieda-
des terapéuticas que el resto de la familia.

Otros nombres: Parchita banana, Parcha, Tumo, Taxo, etc.
Datos sobre comercializacion:

Los mas comercializados: unos 250-400 g/unidad.
Categorias: .

Formatos: cajas de 3y 5 kg, con unos 8-12 frutos aproxi-
madamente. Envase de cartén con base y cobertura en-
tre frutos de papel perforado. Para algunos mercados, la
fruta viene presentada y protegida individualmente den-
tro de una malla al igual que en la chirimoya. También se
presenta en bandejas de plastico, dejando espacios indi-
viduales entre cada una de las unidades.

Conservacion: otra fruta climatérica y que es importante
cosecharla en el punto 6ptimo de maduracién (mas o me-
nos a un 50%) cuando su color verde se aclara y la cas-
cara se ablanda. La conservacion se realiza en camara
de 8a10°C.

Rotacion: en Mercas, 7 dias.

Las ventas: se comercializa todo el ano. En Red de Mer-
cas, del orden de unas 40 toneladas en 2006 segun los
registros de Mercamadrid, alcanzando mayores picos de
venta en otono y primavera.
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TAMARILLO

Cyphomandra Betacea

Es fruto de un arbusto de 3 a 4 m de altura.
Pertenece a la familia de las Solanaceas, al igual que
nuestro tomate.
Su origen esta en los Andes peruanos y se ha extendido
a las zonas tropicales. Colombia es el proveedor mas sig-
nificativo. Otros productores son: Brasil, Sudafrica,
EEUU, India o Nueva Zelanda.
El elemento diferencial entre variedades es el color de su
fina piel, variable del naranja al rojo o al purpura. Los
mas comercializados procedentes de Colombia son:
Tomate comtin (80%): forma alargada y de color mora-
do rojizo.
Tomate redondo colombiano (20%): mas achatado y
de color mas anaranjado o rojizo.
Hay otra variedad comercial que procede de algunas
regiones de Centroamérica y Nueva Zelanda, donde
existen excelentes cultivares, el Tomate mora, de for-
ma oblonga, sabor mas azucarado y carne morada que
los diferencia claramente del resto.
Pulpa gelatinosa, de color naranja oscuro, con humero-
sas semillas granates, pequenas y tiernas, que le dan
auln mas parecido a nuestro tomate, aunque en su sabor
no guarda relacion alguna. De ahi que también se le co-
nozca como “tomate de arbol”. Tamano de unos 8 cm de
largo y 5 de didmetro.
Sabor mas o menos agridulce, segun variedad, se suele
pelar para consumo al natural porque su piel es amarga.
Consumo: al natural, crudo, pelado, partido por la mitad,
con o sin picante, azlicar o sal. También en ensaladas,
macedonias, salsas, como guarnicién de carnes y pesca-
dos, zumos, mermeladas o postres elaborados. En defi-
nitiva, los usos y aplicaciones del tomate tradicional. Se
deben elegir principalmente los ejemplares cuya piel ce-

da a una ligera presién con los dedos, con una tempera-
tura de conservacion en el frigorifico en torno a 4 °C. Si
estan verdes, dejar madurar a temperatura ambiente.
Nutrientes: abundante agua, rico en vitamina A, Bl, B,
B; y C, minerales como calcio, hierro o fésforo y fibra que
le confiere un efecto laxante. Tiene propiedades antioxi-
dantes y es de moderado valor calérico.

Otros nombres: fruta tomate, tomatillo, tritomato, etc.
Datos sobre comercializacion:

Los mas comercializados: 80-100 g/pieza.

Categorias: .

Formatos: en cajas de madera o cartén de 2,5 a 3 kg,
unos 25-30 frutos protegidos en nido de abeja.
Conservacién: buena resistencia al transporte, entre 3y
5 °C.

Rotacion: en Mercas, semanal.

Las ventas: se comercializa todo el afo. En Red de Mer-
cas, del orden de unas 15 toneladas en 2006 segun los
registros de Mercamadrid.

TAMARINDO

Tamarindus indica

Fruto del tamarindo, arbol de tronco rugoso de corteza
gris con inflorescencias amarillas y rojas que puede al-
canzar hasta 20 m de altura, produce frutos a los 5 anos
y es considerado como uno de los mas bellos especime-
nes de la flora tropical.

Familia: Caesalpiniaceae.

Originario de Africa tropical. En la actualidad se ha natu-
ralizado en distintas zonas tropicales y subtropicales del
sureste asiatico (Tailandia, India, etc.) y del centro y sur
de América (Brasil, Venezuela, etc.).

Fruto considerado una leguminosa tropical. Es una vaina
de color café, alargada, encorvada, de unos 7-15 cm de
largo y 2,5 cm de ancho, con estrechamientos parciales
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que muestran el
ndmero aproxima-
do de semillas.
Con pulpa blanda,
pastosa y fibrosa,
de color pardo y
sabor acido o dul-
ce segun el grado
de maduracion; el
fruto joven es muy
acido, mientras
que los maduros
son mas dulces.
El consumo al natural es poco frecuente por su grado de
acidez, aunque en determinados paises arabes, africa-
nos o sudamericanos suelen mezclarlo con otros alimen-
tos. Muy utilizado en la elaboracién de refrescos, confite-
ria, jaleas, salsas, helados, conservas y como fruto seco
(salados o endulzados). La venta de pasta de tamarindo,
con o sin semillas y azucarada, estd muy extendida en
los paises asiaticos.

Las hojas del tamarindo producen un tinte rojo muy em-
pleado para tenir telas. Su madera tiene una gran utili-
dad en ebanisteria y las semillas son muy utiles para la
fabricacion de aceites empleados, sobre todo, en la pre-
paracién de pinturas y barnices e incluso para lamparas
de aceite. Las hojas, flores y semillas a veces se usan
también en recetas de cocina.

Nutrientes: alto contenido de azlcar y fécula. Aporta
también acidos (tartarico, ascérbico, citrico y malico),
calcio, hierro y fosforo. Rico en vitaminas A, C y del gru-
po B.

Alto contenido en celulosa y acidos, tiene propiedades la-
xantes, astringentes, antisépticas y refrigerantes. Anti-
guamente, las hojas eran empleadas para combatir tras-
tornos respiratorios y para curar inflamaciones en los
0jos.

Otros nombres: Tamarindo de América, Tamarindo de la
India, Camarin, etcétera. En la Edad Media eran llamados
por escritores arabes y persas “datiles indios” o “tamar-
hindi”.

Datos sobre comercializacion:

Los méas comercializados: 20-25 g.

Categorias: I.

Formatos: caja de carton de 12 kg, conteniendo envases
individuales del mismo material de 500 g (unas 24 uds).
También a granel, en caja de carton de 5 kg.
Conservacién: en camara, entre 5y 10 °C.

Rotacion: en Mercas, de 10 a 15 dias.

Las ventas: se comercializa todo el ano. En Red de Mer-
cas, del orden de unas 18 toneladas en 2006 segun los
registros de Mercamadrid.
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JENGIBRE

Zingiber officinale

Planta erguida de hojas estrechas, con flores pequenas
amarillas y violetas, que puede alcanzar una altura de 60
a 120 cm.

Familia: Zingiberaceae.

Originario de las zonas tropicales del sudeste asiatico.
Los principales productores se encuentran en el sudeste
asiatico, China e India, seguidos por el norte de Austra-
lia, EEUU (Hawai) e Indias Occidentales, aunque se con-
sidera de mayor calidad el procedente de Jamaica.

Raiz o rizoma, carnosa, nudosa y dura, semejante a la for-
ma de una mano. Puede llegar a tener 2 cm de diametro.
Color ceniciento o pardo por fuera y blanco amarillento
por dentro. Intensamente aromatico, con una nota fresca
a madera y un fondo dulce, con sabor enérgico picante
(producido por una sustancia que contiene “gingerol”).
Consumo: natural, pelada y sin corcho. Se emplea para
preparar frutas escarchadas, en sopas, salsas (soja o
curry), cremas, platos de caza, aves, pescados, mariscos
y hortalizas, arroces, en conserva o confitado. Con distin-
tas presentaciones: molido, cristalizado, en almibar, en
lonchas o en palitos. Es un condimento que se puede
combinar tanto con dulce como con salado y aromatizar
postres de fruta, pasteles, tartas, galletas, bizcochos y
un sinfin de productos de reposteria. Es un ingrediente
fundamental en la comida asiatica y japonesa, sobre to-
do en los tradicionales sushi y sashimi. Utilizado para la
elaboracién de “cerveza y vino de jengibre” asi como be-
bidas, “ginger-ale” y limonadas. También se puede en-
contrar en infusiones, como aceite esencial e incluso en
capsulas por sus grandes propiedades curativas. En se-
co, se conserva en recipientes herméticos, en lugares
frescos y sin humedad.

Por sus caracteristicas se ha considerado como la “me-
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dicinal universal”, aprovechado para la fabricaciéon de nu-
merosos medicamentos. Contiene potasio, calcio, hierro,
sodio y fésforo, fibra, acido ascérbico y en menor canti-
dad vitamina A, tiamina, niacina y riboflavina. Se utiliza
como estimulante de la circulacion sanguinea, para en-
fermedades musculares, respiratorias y reumaticas, tras-
tornos digestivos (nduseas, indigestion, etc.), antimareo,
analgésico, antiinflamatorio (reumatismo), protege de Ul-
ceras, antioxidante, etc. Ademas, en algunas culturas se
considera como un afrodisiaco.

Otros nombres: Ginger, Ajengibre, Anchoas, Ada, Geung,
Beni-shoga.

Datos sobre comercializacion:

Calibre: raiz de hasta 50 cm. Peso habitual entre los
150-300 g, mas frecuente en torno a los 200 g.
Categorias: |.

Formatos: caja plastica (carton parafinado), con perfora-
ciones para ventilacion, de 5-12,5y 25 kg.
Conservacion: en camara, a una temperatura de 8-10 °C,
0 en lugar no demasiado frio.

Rotacion: en Mercas, unos 7 dias.

Las ventas: se comercializa todo el ano. En Red de Mer-
cas, del orden de unas 250 toneladas en 2006 segun los
registros de Mercamadrid.

NAME/YAME

Dioscorea spp.

Planta enredadera trepadora que puede llegar a alcanzar
los 3 m, con hojas en forma de corazén. Existen unas
150 variedades.

Familia: Dioscoreaceae.

Procedente del continente asiatico, su cultivo esta muy
extendido por distintas zonas tropicales y subtropicales,
siendo en Africa occidental y en Nueva Guinea unos de
los principales cultivos primarios. EI mas valorado, el de
Ghana.
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Es un tubérculo tropical que puede llegar a medir hasta
mas de 2 my pesar por encima de los 50 kg, aunque los
mas comerciales se sitdan entre 0,5y 3 kg. La piel pue-
de ser blanca o chocolate oscuro y, segln variedades, la
carne muestra distintas tonalidades, blanco, amarillo, ro-
sado o purpura. También difiere en textura, de suave y hu-
meda a aspera seca y harinosa.

Consumo: se dan los mismos usos culinarios que las pa-
tatas, en sopa, purés y guisos. También en fritos, dulces
y reposteria. Asimismo, puede utilizarse para la elabora-
cioén de alcoholes y para distintos usos industriales.
Nutrientes: unas tres cuartas partes es agua, alto conte-
nido en calorias y carbohidratos, tiene las mismas protei-
nas que otros tubérculos de uso cotidiano como las pa-
tatas, en minerales destacan potasio, fésforo, calcio y, en
menor cantidad, hierro. Rico en vitamina C, ademas es
una buena fuente de fibra, asi como de acidos félico y as-
corbico. Atiinflamatorio y antiespasmadico, tiene buenos
efectos para el sindrome premenstrual y los sintomas de
la menopausia. Por su contenido en almidén suaviza la
piel.

Otros nombres: Yam, Cabeza de negro, Name peludo, Ba-
tatilla, etc.

Datos sobre comercializacion:

Los mas comercializados: de 2 a 3 kg/unidad.
Categorias: |

Formatos: cajas de cartén de 22 kg, 7-11 uds, cada pie-
za envuelta en papel de estraza.

Conservacién: en cadmara a una temperatura de 5 ° C ma-
Ximo.

Rotacién: en Mercas de 10 a 15 dias

Las ventas: se comercializa todo el afo. En Red de Mer-
cas, del orden de unas 6 toneladas en 2006 segln los
registros de Mercamadrid.
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YUCA

Manihot utilissima, Manihot sculenta*

Arbusto de tallo lenoso y
erguido de tamano me-
dio, hasta unos 3 m de
altura, cuyas raices se di-
latan o engrosan con la
funcién de reserva de
energia de la planta.
Familia: Euforbiaceas.

El origen se sitia en
América Central, donde
se la conoce como yuca,
y en Sudamérica (Colom-
bia, Brasil, Venezuela,




Costa Rica) bajo el nombre de mandioca. Actualmente,
Asia es uno de los principales productores con Tailandia
a la cabeza. Brasil, Perd, México y los paises del conti-
nente africano son otras relevantes areas de produccion
de este producto en el mundo, por tratarse de un alimen-
to energético y de gran interés a nivel comercial. En ge-
neral, se produce en paises de clima tropical o calido.

La parte comestible de la yuca o mandioca son las raices
engrosadas y tuberosas de la planta, o tubérculos. Pre-
senta una cascara marrén oscuro de aspecto lenoso, con
una carne en su interior blanca y dura, mas amarillenta
en las variedades dulces. Forma alargada, hasta unos 30
cm, y aspecto parecido a la batata. Algunos ejemplares
pueden llegar a alcanzar hasta los 10 kg de peso.
Consumo: tanto el tubérculo como las hojas crudas, que
también pueden ser aprovechadas como verdura, deben
cocinarse antes de consumir al contener materias toxi-
cas que desaparecen con el calor. La yuca tiene un gran
aprovechamiento, tanto en sus variedades amargas, mas
orientadas a la industria, como dulces, que son mas em-
pleadas en cocina, al igual que las patatas o cualquier
otro tubérculo. Nunca se deben comer crudas por su con-
tenido en acido cianhidrico. La harina de yuca o tapioca
contiene mayor cantidad de hidratos de carbono, en tor-
no al 88%, y generalmente se emplea para sopas 0 sé-
molas. En algunos paises, una forma tradicional de con-
sumo es una galleta seca o torta delgada conocida como
“casabe”. Industrialmente, la fécula tiene aplicaciones
como ligante o aglutinante en la fabricacion de alimentos
carnicos, pasteleria, helados o en la elaboracion de bebi-
das. Conservacion en el frigorifico, o bien una vez pelada
0 troceada se puede congelar para aumentar el tiempo
de conservacion. También puede envasarse al vacio du-
rante varios meses.

Nutrientes: alimento muy digestivo, contiene mucha fécu-
la'y gran cantidad de latex que se vuelve inocuo al calen-
tarlo. Este componente que puede llegar a ser téxico,
aunque muy volatil, también se elimina por presién. Gran
contenido en vitamina C y fuente de hidratos de carbono
(de aqui su gran valor energético), asi como de distintos
oligoelementos entre los que destacan potasio, magne-
sio, calcio y hierro. Algunas aportaciones en vitaminas
del grupo B, B, y B5 especialmente. Por su alto valor ali-
mentario, basica en la nutricion de muchos paises desfa-
vorecidos en los que se utiliza como sustitutivo del trigo.
Respecto a la mandioca o tapioca (se obtiene de la varie-
dad Manihot sculenta una vez desecada, molida y tosta-
da), contiene mayor cantidad de hidratos de carbono y, al
igual que la yuca, es muy baja en proteinas y grasas. Una
harina muy digestiva y adecuada para personas con pro-
blemas de estomago (gastritis, Ulceras, acidez, etc.),
ademas de trastornos como la gastroenteritis y las dia-

rreas. Otra particularidad es que no contiene gluten, por
lo que se hace muy recomendable para personas celia-
cas. Buena para deportistas o situaciones de gran des-
gaste fisico.

Otros nombres: Mandioca, Tapioca, etc.

Datos sobre comercializacion:

Los méas comercializados: de 600 g a 1,5 kg.
Categorias: I.

Formatos: a granel en caja de cartén de 15-20 kg, unas
15-25 pzas/caja, parafinadas individualmente para con-
servar la humedad.

Conservacion: a unos 8-10 °C de temperatura.

Rotacion: en Mercas, de 1 a 2 dias.

Las ventas: se comercializa de forma regular durante to-
do el ano. En Red de Mercas, del orden de unas 1000 to-
neladas en 2006, segun los registros de Mercamadrid.

* Manihot utilisima (mandioca dulce, la mayoria de las va-

riedades comerciales), Manihot sculenta (amarga, mayor
tamano y mas oscura, a partir de la cual se obtiene la ta-
pioca).

CANA DE AZUCAR

(Saccharum officcinarum)

Es una planta y no un fruto. Sistema radicular compuesto
por un robusto rizoma subterraneo. Puede propagarse
por rizomas y por trozos de tallo. Su desarrollo depende
en gran medida de la luz solar.

Familia: Gramineas.

El origen de esta planta graminea tropical, emparentada
con sorgo y maiz, se sitda en la India.

Hoy dia se cultiva en numerosos paises del mundo de
clima tropical y en climas calientes mediterraneos. Sud-
este asiatico, Centroamérica y Sudameérica (Brasil, Co-
lombia, Argentina, México, etc.), Cuba, Filipinas, Austra-
lia, Sudafrica o EEUU, son algunos de los principales
productores. En Espafa se conservan algunos cafname-
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rales o cultivares, sobre todo, en el litoral de Malaga y
Granada.

Tallo macizo, lefioso, de 2 a5 m de alturay 5 6 6 cm de
diametro. Se corta cada doce meses. El tronco de la ca-
na esta formado por una parte sélida llamada fibra y otra
liquida que contiene agua y sacarosa (glucosa + fructo-
sa). Una vez cosechada (zafra) de forma manual o ma-
quina, se somete a proceso de molienda y del jugo o sa-
via extraido, tras diversos tratamientos, se extrae por
evaporacion y cristalizacion el azucar, blanco o moreno
(contiene parte de la melaza o miel madre original). Tam-
bién se transforma en melaza para la elaboracion de ron,
dos de los mayores valores econémicos de su produc-
cion. Para endulzar, en reposteria y pasteleria, conser-
vas, vinagres, zumos Yy refrescos, etc., serian otras de
sus amplias aplicaciones. En fresco, se mastica para ex-
primir su dulce y alimenticio jugo.

Composicién: 70-75% agua, 8-15% sacarosa (variable a
lo largo de la recoleccion) y 10-16% fibra. En menor pro-
porcion, contiene sales y acidos organicos que ayudan a
alcalinizar nuestro PH. Su fermentacién produce entre
otros derivados etanol o glicerina de gran importancia pa-
ra la elaboracion de biocombustibles o de productos cos-

méticos como jabones, bronceadores, etc. Butanol y aci-
dos citrico o levulinico serian otras sustancias residua-
les. La cana también puede llegar a tener su espacio co-
mo elemento ornamental.

Su consumo moderado aporta azticar de forma natural a
la dieta, uno de los nutrientes necesarios para el buen
funcionamiento del organismo y facil de eliminar por el
mismo. Con vitaminas A, B;, B, y Bg (acido pantoténico),
es fuente de fibra y de alto valor energético.

Otros nombres: canaduz, canamiel, guarapera, cana dul-
ce, etc.

Datos sobre comercializacion:

Los mas comercializados: de 300 a 350 g.

Categorias: I.

Formatos: a granel en caja de cartén de 5 kg, unas 14-17
pzas/caja.

Conservacion: a unos 8 °C de temperatura.

Rotacion: en Mercas, de 2 dias.

Las ventas: en la Red de Mercas, la comercializacion se
concentra principalmente desde noviembre a marzo, pe-
riodo en el que se acumulan en torno al 75% de las ven-
tas. En 2006 del orden de unas 70 toneladas, en espe-
cial distribuidas desde Mercamadrid y Mercabarna.
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SYLVIA RESA
Periodista

omo cada ano, las fiestas navidenas parecen

adelantarse unos dias, como si los expertos en

mercadotecnia se pusieran de acuerdo para ex-

primir al maximo la capacidad compradora de
los espanoles.

Sea como fuere, el pistoletazo de salida parte de la
campana realizada por la empresa lider en el segmento de
los centros comerciales dentro del mercado espanol. Aun-
que, seglin los expertos, esto no deja de ser una mera per-
cepcidn, por lo demas errénea, acerca del comportamien-
to de los consumidores.

“Por mucho que la campana se adelante a noviembre,
durante las tres primeras semanas de dicho mes el consu-
mo es estable”, dice Susana Magdaleno, directora de Re-
tail Services o Servicios a la Distribucién de la empresa de
investigacion de mercados TNS y a la sazén responsable
del estudio sobre el gasto durante el periodo navideno;
“en los sectores de alimentacion y perfumeria, el mayor
porcentaje de consumo se esta concentrando entre los Ul-
timos dias de noviembre y los primeros de diciembre”.

El cobro de la paga extraordinaria determina, de esta
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manera, que sean la segunda y tercera
semanas de diciembre las mas importan-
tes para la compra de determinados pro-
ductos de gran consumo. Es el caso de
las referencias de alimentacion envasa-
da; para productos frescos, en cambio, el
momento de la compra se aproxima mas
a las fechas navidenas.

Durante la campana navidena corres-
pondiente al pasado afo, seglin datos del
Panel de Consumo Alimentario del Minis-
terio de Agricultura, el gasto per capita en
alimentos se incrementé el 30% sélo en
diciembre, alcanzando los 138 euros por
persona.

En total, supone una cifra cercana a los
6.000 millones de euros o, lo que es lo
mismo, la décima parte del valor total del
gasto en alimentacion durante el ano.

En el citado estudio se recoge que cua-
tro de cada diez consumidores hacen sus
compras dos semanas antes de las fies-
tas. Tal comportamiento explicaria el in-
cremento en los precios de los productos
mas tipicos de Navidad, al producirse una
concentracién y por tanto una mayor esta-
cionalidad en la demanda de tales refe-
rencias.

Segln los datos de TNS, el periodo na-
videfo abarca las ocho Uultimas semanas
del afo. Pero la concentracién de las
compras habla por si misma. Asi, en la

tercera semana de diciembre se realizan
las compras del 17% de los alimentos,
tanto envasados como frescos.

En el citado panel de alimentacion se
habla de que dos de cada 10 consumido-
res hacen sus compras navidenas con
dos semanas de antelacion e incluso el
50% adquiere algunos productos frescos
antes del inicio de la campana, para con-
gelarlos hasta el momento de su consu-
mo.

La responsable de Servicios a la Distri-
bucién de TNS aporta otro dato, como es
gue los quince dias centrales del ultimo
mes del afno retnen el 30% del consumo
de los dos Ultimos meses, aunque no to-
do son compras navidenas.

De hecho, y segun datos del MAPA, en
términos generales, algunos productos ti-
picos como los turrones y dulces navide-
nos multiplican por 20 su consumo en es-
tas fechas, la sidra se compra 10 veces
mas que el resto del ano, los vinos y es-
pumosos, nueve veces mas y las bebidas
de alta graduacion triplican su consumo.

UN MOMENTO EXCEPCIONAL

El navidefio es un consumo excepcional y
no sélo por los cambios que pueda expe-
rimentar con respecto a la campana ante-
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rior, sino sobre todo por el crecimiento
que representa con respecto al resto del
ano para el caso de los productos tipicos.

Ateniéndose al consumo promedio du-
rante el resto del ano, son variados los
productos que incrementan su participa-
cion en la cesta de la compra navidefa.
Son, légicamente, aquellos que coinciden
con una estacionalidad marcada, como
es el caso del langostino y la gamba con-
gelada, con aumentos del 300% con res-
pecto al consumo promedio realizado du-
rante otros periodos del ano; el turron y
los dulces navidenos con astronémicos
incrementos del 1.800%, los vinos ampa-
rados bajo alguna de las 63 denominacio-
nes de origen, que suben el 154% en di-
ciembre y los cavas y champagnes, con
crecimientos del 620% con respecto al
promedio.

“En alimentacién fresca los productos
en los que mas gasta el consumidor es-
panol son la pifa, los patés, el marisco
fresco, las carnes de ovino y caprino, los
productos ahumados y el jamén”, dice
Magdaleno; “y es que, aunque para este
ultimo producto el gasto ha caido, si cre-
ce con respecto al consumo promedio du-
rante el resto del ano; concretamente, el
ibérico aumenta su consumo el 300% en
diciembre y con respecto a los once me-
ses restantes”.



DONDE SE COMPRA

La tendencia generalizada en el mercado
espanol consiste en que el canal escogi-
do para las compras navidenas suele ser
el habitual del resto del ano. El dato pro-
viene del estudio publicado en diciembre
pasado por la Direccién General de Indus-
tria Agroalimentaria y Alimentacion, de-
pendiente del MAPA.

No obstante, algunos canales alternati-
vos, como es el caso de la venta directa o
el de regalos de empresa, llegan a tripli-
car su cuota de mercado por lo que se re-
fiere a la venta de productos tipicamente
navidenos.

El estudio recoge que siete de cada
diez minoristas achacan al hipermercado
ser el segmento de mayor competencia.

El andlisis de TNS compara la participa-
cion de mercado de dicho canal con res-
pecto a otros periodos del ano, dando co-
mo resultado que el hiper crece ayudado
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por las compras estacionales. Es el caso
de ensenas como Eroski o Alcampo, pero
sobre todo Hipercor, con un crecimiento
del 60%.

Otras dos cadenas integradas en el gru-
po El Corte Inglés, como son Opencor y
Supercor, aumentaron su peso en la venta
de alimentacion envasada el 83% durante
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las navidades. De hecho, el grupo ha expe-
rimentado un aumento del 73% en las ven-
tas realizadas durante la campana y con
respecto al promedio del ejercicio.

Por el contrario, el canal de descuento

apenas nota la campana navidena y aun-
que crece el 6%, se explica por el hecho
de que en general todos los canales ven-
den un poco mas durante el dltimo mes
del ano.

Para productos frescos, establecimien-
tos como charcuterias y chacinerias incre-
mentan su porcentaje de ventas el 77%
con respecto al promedio anual. Las pes-
caderias hacen lo propio, con el 27% mas




con respecto al promedio. Al hablar de ca-
nal especializado éste incluye a los mer-
cados de abastos.

NOROESTE Y CENTRO, GANADORAS

El gasto navidefo no sélo se reparte
segln segmentos y canales, sino tam-
bién por areas geograficas. EI mayor in-
cremento durante la campana navidena
tiene lugar en las areas noroeste y cen-
tro, entendiendo por esta Ultima las
dos Castillas, con aumentos del 32%.
El Area Metropolitana de Madrid se si-
tda en el porcentaje medio de aumento
del gasto, que es del 27%. Galicia, As-
turias y Cantabria hacen lo propio, con
el 34% de incremento sobre el prome-
dio anual.

En el polo opuesto, Cataluina, con creci-
mientos del 20%, siendo menor incluso
en el Area Metropolitana de Barcelona
(AMB).
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PERFUMERIA PLANA

Dentro del grupo de productos de gran
consumo, y junto a los de alimentacion, el
mercado de perfumeria tiene comporta-
miento propio.

Una extraordinaria vendimia para cava

L a vendimia de uvas para cava ha ba-
jado este ano el 12%, quedandose
en un volumen de 270 millones de ki-
los. Ello se traducira en 180 millones
de litros de vino base para cava, segun
datos del Consejo Regulador del Cava.

Su presidente, Gustavo Garcia, ha
declarado que “el excelente estado sa-
nitario de la uva ha propiciado este ano
una extraordinaria vendimia”.

El citado consejo regulador tiene ins-
critas mas de 32.300 hectareas de vi-
nedo en produccion, cuya vendimia se
inicié a mediados de agosto con la va-
riedad Chardonnay. Le han seguido las
cosechas de Macabeo, Xarel.lo y Pare-
llada.

Mas del 99% del cava se elabora en
Cataluna, pero también hay produccio-
nes amparadas por el Consejo Regula-
dor del Cava en La Rioja, Zaragoza. Ala-
va, Navarra, Valencia y Badajoz.
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Entre las peculiaridades de este sec-
tor destaca que su campana se alarga
hasta la primera semana de enero, dado
que se trata de referencias con un mar-
cado caracter de regalo y por tanto con
una estacionalidad algo mas dilatada
con respecto a los productos de alimen-
tacion.

Al igual que durante el resto del ano,
el sector de perfumeria crece sobre todo
por las colonias y los perfumes. De ahi
que el de selectivo sea el segmento rey,
con un crecimiento del 126% con res-
pecto al promedio del afo. Otro nicho de
producto con crecimiento notable es el
de cremas de belleza, con un aumento
del 12%.

En cuanto al canal escogido, los
consumidores compran sobre todo en
las droguerias/perfumerias modernas
(DPM).

Para todos los canales en general el
gasto se incrementa una media del 37%.
Grupos como El Corte Inglés se sitdan en
la media. Otras cadenas como If, de Gru-
po Eroski, y Cardoso crecen el 158% en
tales fechas. Otras como Gilgo o Marion-
naud crecieron el 124% y el 121%, res-
pectivamente, durante la pasada campa-
na. Las siguen ensenas como BodyBell,
que creci6 el 83%, y aunque a distancia
otras como Séphora y Juteco, que incre-
mentaron sus ventas el 20% y el 14%,
respectivamente.
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Carrefour: enseiia ganadora en turrones

L a ensena Carrefour es, por si misma, la lider del mercado es-
panol en cuanto a la venta de turrones durante el periodo na-
videno. Junto con otras cinco cadenas alcanzan el 66% del cita-
do mercado. A distancia, Mercadona, que es la primera marca
de supermercados en la distribucion espanola, le sigue con una
cuota cercana al 10%. Grupo Eroski alcanza el 7,5%. La france-
sa Auchan, que explota hipermercados y supermercados, tiene
el 7,3% del mercado navideno de turrones. El Corte Inglés roza
el 5% como grupo y destaca que a tan sélo 0,7 puntos porcen-
tuales del dltimo se sitte Lidl, la cadena de descuento alemana.

El reparto por canales

| supermercado es el canal que lidera las ventas de tu-

rrones durante el mes de diciembre, segun los datos
de TNS WorlDpanel. A méas de seis puntos porcentuales de
distancia se situa el hiper, mientras las tiendas descuento
y las especializadas se quedan en el 12,8%y el 6%, respec-
tivamente. Aunque sobre bases muy distintas, supermer-
cados y tiendas especializadas incrementan en 1,1 puntos
porcentuales su participacion en el total. Sin embargo, las
ensenas discount han crecido 1,5 puntos porcentuales en
su participacién como canal de venta de turrones.

TAM P1/06 vs TAM P1/07
Los compradores (penetracion) Intensidad de compra Las variedades del mercado (parte del mercado en valor)
I GastoxActo€
TAM P1/06 TAM P1/06
= TAM P1/07 ~—4— Frecuencia m TAMP1/07
62,7 60,0 59,5
1/ 60,0 7,37 7,53
513 480 464 447
33,6 344
64 6,1
N
Turrones Tradicional Chocolate TAM P1/06 TAM P1/07 Turrones Tradicional Chocolate
Marca del distribuidor (penetracién relativa) La distribucién del gasto por canal (total turrones) La distribucién del gasto por cadena
(TAM P1/07. Turrones)
TAM P1/06 7,3
B TAMP1/07
68,2 68,0 / 20,0 126-;
]‘3:33 12,8 Auchan Grupo
. Resto Carrefour Grupo 22,6
28,0 2z Tda. Alimentacién M El Corte Inglés Grupo il
Discounts M Eroski Grupo
Hipers Lid!
M Especialistas !
M Saper B Mercadona
Resto
MDD TAM P1/06 TAM P1/07

;Quién es el comprador de turrones tradicionales de chocolate? (indice valor por criterio. TAM P1/07)

Turrones tradicionales

142
118
106
101 96 98
75
46 I

Altay Media Media Baja Menosde De35a49 Deb50a 65 afios
media alta baja 35 afios afos 64 afios ymas

Turrones chocolate

116 114 108 115
98 a1
I 75 76 I

Altay Media Media Baja Menosde De35a49 De50a 65 afos
media alta baja 35 afios afos 64 afios ymas

FUENTE: Worldpanel. Estudio realizado por TNS Worldpanel.
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Turrones tradicionales

155
126
114 o Gr
I I i i . I
BCN Rest. Cat. Levante Andalucia Madrid Resto Norte/ Noroeste
Metrop. Aragén Metrop. Centro Centro

Turrones chocolate

s 124
110
105 109
90
I 83 81 I I I
BCN  Rest.Cat. Levante Andalucia Madrid Resto Norte/ Noroeste

Metrop. Aragén Metrop. Centro Centro
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Aumenta el gasto en vinos con denominacion de origen

urante las fiestas navidenas crece el gasto en vinos con

denominacion, los cuales se compran mayoritariamente
en el supermercado y se reparte basicamente entre dos cade-
nas como son Carrefour y Mercadona.

Asi, en la Tasa Anual Mévil (TAM) de febrero de 2007 y
con respecto al mismo periodo interanual, pero correspon-
diente a 2006, los vinos amparados bajo alguna de las
mas de 60 denominaciones de origen han crecido 1,1 pun-
tos porcentuales. El super, que crece mas de medio punto
porcentual, es el canal lider en el gasto navidefno de vinos,

TAM P2/06 vs TAM 2/07

Los compradores (penetracion) Intensidad de compra

con una cuota que ronda el 45%. Cadenas de descuento y
tiendas especializadas protagonizan los mayores creci-
mientos, con 0,9 puntos porcentuales para unas cuotas
de mercado respectivas del 16,7% y del 3,1% durante el
periodo citado.

Carrefour es la marca lider, con una cuota de venta del
20,4%. Mercadona le va a la zaga, con casi el 15% del merca-
do. En vinos el grupo Eroski se sitia mas cercano, con el
9,5% y entre Lidl y Dia el discount suma el 15% en la partici-
pacion dentro del mercado navideno de vinos de calidad.

Las variedades del mercado (parte del mercado en valor)
I Gasto x dia de compr

TAM 2/06 Vinos conDO M Vinos sin DO M Vinos extranjeros
76,9 76,1 W TAM 2/07 —— Frecuencia
9,1 65.1 66,6
8,8 B
59,3 576 !
52,951,0 ' ~——— o
29,7
4,50 4,86 27,8
15,0 17,7
- >:2 o
Vinos V.conDO  V.sinDO  V.extranj. TAM 2/06 TAM 2/07 TAM 2/06 TAM 2/07

Marca del distribuidor (penetracién relativa) La distribucién del gasto

La distribucién del gasto por cadena

or canal (total vinos
2 C ) (TAM 2/07. Vinos)

TAM 2/06 105 10 83 6.8
m TAM 2/07 o8 1
32,5 15,8 16,7 Auchan Grupo
32,1
Carrefour Grupo
26,5 26,2 Resto W Dia 29,4 20,4
Tda. Alimentacién W El Corte Inglés Grupo
Discounts B Eroski Grupo
Hipers Lidl
M Especialistas
M Stper B Mercadona 14,9
Resto
MDD TAM 2/06 TAM 2/07

¢Quién es el comprador de vino con y sin denominacién de

Vino con denominacién de origen
161
131
102
100
90 94
I I 66 67 I I
Menosde De35a49 De50a 65 aiios

Altay Media Media Baja
35 afios afios 64 afios ymas

media alta baja
127 133
75
52 I

Menosde De35a49 De50a 65 afios
35 afios afos 64 afios ymas

Vino sin denominacién de origen

112
98 94 97 I
Altay Media Media Baja

media alta baja

FUENTE: Worldpanel. Estudio realizado por TNS Worldpanel.

origen? (indice valor por criterio. TAM 2/07)

Vino con denominacién de origen
133
114 111 220
102
94
81
I 54
BCN Rest. Cat. Levante Andalucia Madrid Resto Norte/ Noroeste
Metrop. Aragén Metrop. Centro Centro
Vino sin denominacién de origen
135
101 105 (L2 107
86
I I 75 I I : I
BCN Rest.Cat. Levante Andalucia Madrid Resto Norte/ Noroeste
Metrop. Aragén Metrop. Centro Centro
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Consumo de café
e infusiones

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid

B RESUMEN

Durante el aino 20086, el gasto en alimentacion ascendié en
Espana a 81.916 millones de euros. La cantidad gastada,
tanto en el hogar como fuera del mismo, en la partida de
café e infusiones alcanzé 1.373 millones de euros y, por
tanto, supone un 1,7% del gasto total efectuado en el mer-
cado alimentario.

Este articulo revisa algunos de los principales factores que
repercuten, aumentando o minorando, en el consumo de
café e infusiones en Espana: el tamano de la poblacion de
residencia, el nimero de personas que componen el hogar,
el nivel socioeconémico, la presencia o no de nifos en la fa-
milia, la tipologia del hogar y la edad o situacion laboral de
la persona encargada de realizar las compras van a ser va-
riables consideradas en este trabajo. La incidencia de las
cuestiones territoriales sobre la demanda de café e infusio-
nes también es analizada atendiendo a las principales di-
vergencias de cada comunidad auténoma, tanto en el con-
sumo como en el gasto, con respecto a la media nacional.
Por otra parte, conviene tener claro que el consumo y el
gasto orientado a café e infusiones tiene una importancia
notable en el segmento de la hosteleria y la restauracion
-concentra un 55,1% del consumo y un 57,5% del gasto to-
tal efectuado-. En consecuencia, en este estudio también
se presentan algunos de los principales aspectos del con-
sumo de café e infusiones fuera del hogar asociado a res-
taurantes, bares, cafeterias y hosteleria.
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urante el ano 2006, agregando

la demanda en el hogary la de-

manda extradoméstica, cada

espanol consumié 3,76 kilos
de café e infusiones y gasté 31,52 euros
en estos productos. En cifras absolutas,
los hogares consumieron més de 71,6
millones de kilos, los establecimientos de
hosteleria y restauracion cerca de 90,3
millones de kilos y las instituciones en
torno a 1,9 millones de kilos; por tanto, el
consumo de café e infusiones ascendio
en Espana a 163,84 millones de kilos en
el ano 2006.

El cuadro 1 detalla el consumo (millo-
nes de kilos) y el gasto (millones de eu-
ros) en café e infusiones durante el ano
2006. La participaciéon de hosteleria y
restauracion resulta relevante, puesto
que supone mas del 55% del consumo to-
tal y cerca del 58,2% del gasto total efec-
tuado. Los hogares tienen una participa-
cion del 43,7% en el consumo y del
40,5% en el gasto, mientras que las insti-
tuciones tienen una escasa significativi-
dad en la demanda de este tipo de pro-
ductos —en torno al 1,3% tanto en consu-
mo como en gasto- (véase el grafico 1).

El cuadro 2, en términos per cépita, sin-

GRAFICO 1
Participacion por sectores en el consumo y en el gasto de café e infusiones.

. P Porcentaje
tetiza el consumo y el gasto en café e in- y
fusiones efectuado en el hogar y, por tan- 100
to, resulta posible extraer los siguientes 90
detalles: 80
— Cada esparfiol consume 1,55 kilos 70
de café y gasta 10,5 euros en este 60 L
Instituciones
producto. EI consumo y el gasto en 50 . »
i . B . Hosteleria y restauracién
infusiones es bastante mas reduci- 40
. X Hogares
do (0,08 kilos y 2,22 euros por habi- 30
tante). 20
— Entre los distintos tipos de café, el 10
. . . 0
café mezcla es el mas habitual y, en Consumo Gasto
términos per Caplta’ existe un consu- FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2007)
mo de 0,55 kilos. No obstante, el
CUADRO 1
Consumo y gasto de café e infusiones en Espafia. 2006. Millones de kilos/millones de euros
HOGARES HOSTELERIA Y RESTAURACION INSTITUCIONES TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
Café e infusiones 71,63 556,72 90,27 789,02 1,93 18,25 163,84 1.373,00

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)

Distribucién y Consumo 103  Septiembre-Octubre 2007



Consumo de café e infusiones

CUADRO 2
Consumo de café e infusiones en Espaiia. Hogares. 2006

CONSUMO PER CAPITA  GASTO PER CAPITA  PRECIO MEDIO

(kILOS) (EUROS) (EUROS/KILO)

CAFES E INFUSIONES 1,63 12,71 777
Café torrefacto 0,03 0,18 5,93
Café natural 0,46 2,37 511
Café mezcla 0,55 2,65 462
Café descaféinado 0,26 1,48 5,63
Café soluble 0,20 3,44 1743
Sucedaneos de café 0,05 0,46 8,97
Infusiones 0,08 2,22 28,87
Infusiones envasado 0,07 2,12 30,71
Infusiones granel 0,01 0,11 13,26
Té 0,02 0,71 28,74
Manzanilla 0,01 0,35 25,08
Poleo 0,01 0,16 20,05
Otras infusiones 0,03 1,00 33,12

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).

GRAFICO 2
Reparto por variedades del consumo en cafés. Hogares. Porcentaje

Café torrefacto (2%)

Café natural (30%)
Café mezcla (35%)

Café descafeinado (17%)

®—___ cCafé soluble (13%)

® ®&—— Sucedaneos de café (3%)

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).

GRAFICO 3
Reparto por variedades del consumo en infusiones. Hogares. Porcentaje

Té (32%)

_ Manzanilla (18%)

Poleo (11%)

Otras infusiones (39%)

]

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)
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mayor gasto per capita se centra en
el café soluble (3,44 euros).

— Las infusiones envasadas son las
mas demandadas por los consumi-
dores (0,07 kilos y 2,12 euros por
persona), destacando especialmen-
te el consumo de té.

Los graficos 2 y 3 presentan un desglo-
se por productos del consumo de café e
infusiones destacando la importancia re-
lativa de cada uno de ellos (un 35% del
consumo en cafés es café mezcla y, entre
las infusiones, el té representa el 32%).

Por otra parte, el cuadro 3 detalla la ver-
tiente del consumo y del gasto en café e
infusiones efectuado desde hosteleria y
restauracion -recuérdese que tanto el
consumo como el gasto es mas significa-
tivo que el desarrollado desde los hoga-
res—. Destaca, por ejemplo, el mayor con-
sumo (61,3 millones de kilos) y el mayor
gasto (537,9 millones de euros) de cafe-
terias y bares. En este sentido, el grafico
4 resalta la importancia relativa en el con-
sumo de café e infusiones de bares y ca-
feterias, restaurantes y hoteles.

El grafico 5 refleja la evolucion del con-
sumo de café e infusiones durante el pe-
riodo 1988-2006. Con caracter general,
se observa una elevacion moderada en el
consumo per capita de café e infusiones
—en 1988 se consumian 3,3 kilos per ca-
pita y en 2006 se ha llegado a 3,8 kilos
por persona—. No obstante, este grafico
plantea un fenémeno importante en el
consumo de café e infusiones cuando se
desglosa entre la vertiente domésticay la
vertiente extradoméstica; esto es, a par-
tir de 1998 el consumo de café e infusio-
nes fuera del hogar supera al consumo
efectuado de estos productos en el ho-
gar, puesto que hasta ese momento el ba-
lance era opuesto. En 2006, la diferencia
entre consumo fuera del hogar y consumo
en el hogar es de 0,5 kilos per capita.

La notable importancia que tiene la
hosteleria y restauracion en la demanda
de café e infusiones en Espafia se ha ex-
puesto con diferentes cifras desde la ver-
tiente del consumo y desde la vertiente
del gasto. Al mismo tiempo, la metodolo-
gia seguida por el MAPA para recoger in-
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CUADRO 3

Consumo y gasto de café e infusiones en Espafa. Hosteleria y restauracion. 2006. Millones de kilos/millones de euros

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).

RESTAURANTES CAFETERIAS Y BARES HOSTELERIA TOTAL
CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO CONSUMO GASTO
Café e infusiones eS8 203,6 61,3 5379 57 56,5 90,3 798,0

GRAFICO 4
Reparto del consumo de café e infusiones. Hosteleria y restauracion. Porcentaje

Restaurantes (26%)

e Bar/Cafeterias (68%)

‘ Hostelerias (6%)

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)
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formacién sobre el consumo de hostele-
ria y restauracion por zonas geograficas
permite desglosar el consumo de café e
infusiones en distintas regiones, tal y co-
mo representa el grafico 6.

Légicamente, el consumo de café e in-
fusiones aparece condicionado por las di-
ferentes caracteristicas que tienen los in-
dividuos que realizan su demanda. Esto
es, el tamano de la poblacién de residen-
cia, el ndmero de personas que compo-
nen el hogar, el nivel socioeconémico, la
presencia o0 no de nifos en la familia, la
situacién en el mercado laboral del encar-
gado de realizar las compras o la edad del
mismo son variables que intervienen sig-
nificativamente en la decision de compra
de este conjunto de productos.

Asi pues, sobre cada uno de estos fac-
tores se pueden plantear las divergencias
existentes con respecto a la media nacio-
nal. Esto es, resulta posible delimitar cua-
les son las caracteristicas del consumi-
dor que, por tanto, aumentan o minoran la
demanda de café e infusiones.

El grafico 7 resume algunas de las prin-
cipales variables que condicionan el con-
sumo en café e infusiones de los indivi-
duos. Asi pues, se plantea la disparidad
que existe, como desviacion en porcenta-
je con respecto a la media nacional, en
las dos partidas siguientes:

* Media nacional consumo café = 1,56

kilos por persona.

* Media nacional consumo infusiones
= 0,08 kilos por persona.

En consecuencia, las principales con-
clusiones obtenidas quedan sintetizadas
en siete puntos:

— El tamaiio de la poblacién repercute
sobre el consumo de una manera
muy significativa. Esto es, se advier-
te como a medida que la poblacién
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GRAFICO 5 de los municipios crece, existe un
consumo mas elevado de café e infu-
siones; por tanto, las desviaciones
negativas se centran en las poblacio-

Evolucion del consumo en café e infusiones. Hogares. 1988-2006. Kilos per capita

N et )
. nes menores, mientras que las des-
viaciones positivas recaen en los
L T CITIrr SRS . )
grandes municipios. A partir de po-
3 b R ttaasass oot

blaciones de méas de 100.000 habi-
tantes, las desviaciones son siem-
pre positivas.

— El tamaio de la familia se convierte
en una variable importante para ana-
lizar las divergencias en el consumo
per capita de café e infusiones. Asi
pues, el punto de inflexién entre las
desviaciones positivas y las negati-
vas se encuentra en tres miembros:
los hogares con una y dos personas
consumen, en términos per capita,
mas café e infusiones que la media,
mientras que sucede lo contrario en
los hogares compuestos por tres o
mas personas.

1988 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006

&> Extradoméstico &> Hogar Total

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (varios afios).

GRAFICO 6

Consumo de café e infusiones en hosteleria y restauracién por zonas
geograficas. 2006. Porcentaje

T S — El estrato econémico en el que se
encuadra el hogar —y por tanto el ni-
25 [+ JII...cooconocninnatasantantssionssaatantsssasaseot st s asas s s st s SRS SRS s e LSSt e A s S ns b s vel de ingresos— no resulta especial-
mente determinante para marcar di-
20 ferencias en el consumo de café e in-
fusiones. Asi pues, los hogares de
S B BN BB T R categorfa baja consumen una canti-
dad ligeramente inferior a la media,
N B OB OB O B e mientras que sucede lo contrario en
0 los hogares de categoria alta y me-

Noreste Levante Andalucia  Centro-Sur CastillayLesn  Noroeste Norte Canarias dia-alta que cuentan con pequenas

Noreste: Aragadn, Islas Baleares y Catalufia. desviaciones positivas tanto en café

Levante: Comunidad Valenciana y Murcia.

Centro-Sur: Castilla-La Mancha, Extremadura y Madrid.
Noroeste: Galicia y Asturias.

Norte: Cantabria, Pais Vasco, La Rigja y Navarra.

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007)
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como en infusiones.

La existencia de ninos en el hogar se
convierte en una circunstancia signi-
ficativa para el consumo per capita
de café e infusiones —por ejemplo,
cuando los nifos son menores de 6
anos existen las desviaciones mas
negativas tanto en café como en in-
fusiones—. Los hogares sin ninos tie-
nen desviaciones positivas en el
consumo de café e infusiones.

La situacion laboral del responsable
de realizar las compras en el hogar
se traduce, dentro del consumo per
capita de café e infusiones, en des-
viaciones negativas para el caso de
trabajar y, por el contrario, en desvia-



Consumo de café e infusiones

GRAFICO 7

Diferencias en el consumo per capita de café e infusiones segun las
caracteristicas de los hogares. Desviacion con la media nacional*. Porcentaje

Retirados

Adultos independientes
Parejas adultas sin hijos
Hogares monoparentales
Parejas con hijos mayores
Parejas con hijos edad media
Parejas con hijos pequefios
Parejas jovenes sin hijos
Jévenes independientes
>500.000 hab.
100.001-500.000 hab.
10.001-100.000 hab.

2.000-10.000 hab.

<2.000 hab.
4 personas ciones positivas cuando es una per-
3 personas sona no activa en el mercado labo-
2 personas ral. Esta circunstancia es similar tan-
to en café como en infusiones.
1 persona .
— La repercusion de la edad del res-
>65 afos ponsable de comprar en el hogar so-
50-64 afios bre el consumo per capita de café e
35-49 afios infusiones ofrece distintas conclu-
_ siones interesantes. Los hogares
<35 afios
donde compra una persona menor
No activa ~ .
de 50 afios consumen menos café e
Activa infusiones que la media. Por el con-
Nifios 6-15 afios trario, los hogares con personas ma-

yores de 65 anos encargadas de
comprar café e infusiones cuentan

Nifios <6 afos

Sin niflos .. s P
con las desviaciones positivas mas
Baja elevadas.
Media baja — Por dltimo, el analisis del consumo
Media per cépita de café e infusiones se-

gun la tipologia del hogar ofrece una
casuistica muy variada de los hoga-
res con desviaciones positivas y des-
viaciones negativas. Destaca, por
ejemplo, que los hogares de jévenes
independientes, parejas adultas sin
* Media nacional consumo café = 1,56 kilos por persona. hijos, adultos independientes y reti-

Media nacional consumo infusiones = 0,08 kilos por persona. rados cuentan con desviaciones po-
FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2007) sitivas. Los hogares con hijos peque-
nos o de edad mediana y los hoga-

Alta y media alta

-100 -50 0 50 100 150 200 250

I Infusiones Cafés
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res monoparentales suelen caracte-
rizarse por contar con desviaciones
negativas.

El café e infusiones son productos utili-
zados en la estrategia de negocio de los
establecimientos de libreservicio debido
a que la demanda de los mismos se foca-
liza claramente en supermercados e hi-
permercados.

El grafico 8 resume la participacion en
el mercado de los diferentes estableci-
mientos que comercializan los diversos ti-
pos de café e infusiones y, por tanto, mar-
ca cudles son las preferencias de los ho-
gares a la hora de adquirir estos produc-
tos. El supermercado (63% de cuota) es
el formato mas importante en la distribu-
cién de café e infusiones seguido del hi-
permercado (27,6% de cuota), mientras
que el comercio especializado casi no tie-
ne ninguna relevancia (la mayor cuota de
mercado la consiguen en las infusiones
con casi un 15%). En las infusiones a gra-
nel se observan unas vias de distribucion

GRAFICO 8
Cuota de mercado en la distribucién de café e infusiones. Hogares. 2006. Porcentaje

Cafés e infusiones

0 20 40 60 80 100

7] Comercio especializado [ Supermercado 771 Hipermercado I Otros

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).
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GRAFICO 9 distintas al resto de productos motivado
principalmente por la importancia del au-
toconsumo.

De manera complementaria, cabe des-
tacar que en hosteleria y restauracion el

Consumo per céapita de cafés e infusiones por comunidades auténomas.
Desviacién con la media nacional*. Porcentaje

Canarias L . -
principal mecanismo de abastecimiento
Navarra son los distribuidores, que acaparan un
La Rigja 80,6% de la cuota de mercado. Los mayo-
Pafs Vasco ristas (10,4%) y los fabricantes (4,5%) tie-
nen cuotas sensiblemente menores,

Cantabria . - .
mientras que los establecimientos mino-
Asturias ristas (tradicionales, supermercados e hi-

Galicia permercados) son irrelevantes.

Las peculiaridades de cada regi6n en
cuanto a la localizacion geogréfica, la ca-

Castillay Leén

Extremadura X . L L
pacidad de los sistemas de distribucion
Castilla-La Mancha y/0 las caracteristicas de los consumido-
Madrid res —renta per capita o habitos alimenta-
Andalucia rios, por ejemplo— suponen un amplio aba-
. nico de opciones en cuanto a la demanda
Murcia

de café e infusiones y, por tanto, se advier-
ten situaciones muy dispares en cada una
Baleares de las comunidades auténomas.

Aragén En este sentido, el grafico 9 indica, a
través de las desviaciones con respecto a

C. Valenciana

Cataluia
la media nacional, que Canarias (+54%) y
-60 -40 -20 0 20 40 60 80 i
Navarra (+27,5%) son las comunidades
M Infusiones Cafés auténomas que mas café consumen,
* Media nacional consumo caf€ = 1,63 kilos por persona. mientras que Castilla-La Mancha ('3315%)
Media nacional consumo infusiones = 0,08 kilos por persona. y la Comunidad Valenciana (-162%) son

las que menos consumo realizan. En
cuanto al consumo de infusiones, desta-
can las desviaciones positivas de La Rio-
ja (+63,6%) y Canarias (+15,5%) y las
desviaciones negativas de Castilla-La
Mancha (-48,4%) y Navarra (-42,6%). Se
observa cémo alguna comunidad auténo-
ma cuenta con desviaciones de distinto
, sentido para el café y para las infusiones
1

FUENTE: Elaboracién propia con datos del MAPA (2007).

(por ejemplo, Navarra). |
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GEOGRAFIA

La Comunidad Auténoma de Aragén esta si-
tuada en el noreste de la Peninsula Ibérica. Tie-
ne limites compartidos con otras seis comuni-
dades auténomas [Navarra, Rioja, Castilla y
Ledn (Soria), Castilla-La Mancha (Guadalajara
y Cuenca), Comunidad Valenciana (Castellon)
y Cataluiia (Tarragona y Lleida)] y con Francia,
lo que transforma a Aragén en un cruce de ca-
minos, histdrico y geografico, hecho que la
economia aragonesa quizds no ha sabido
aprovechar plenamente hasta el momento.
Geograficamente, Aragén esta flanqueado por
dos sistemas montafiosos, los Pirineos al nor-
te y el Sistema Ibérico al sur. Entre ambas cor-
dilleras esta la Depresion del Ebro, en la que
convergen rios procedentes del norte y del sur,
siendo asimétrico el caudal que aportan am-
bos sistemas hidrograficos.

Mientras que Huesca tiene un clima de monta-
fia con largos y crudos inviernos, asi como nu-
merosos picos nevados que superan los
3.000 metros de altitud, Zaragoza, que se en-
cuentra en la Depresién del Ebro, tiene veranos
célidos. Teruel tiene un clima intermedio ate-

nuado por sus pinares y por su proximidad al
Mediterraneo.

Los afluentes mas importantes del Ebro son
en Huesca: Cinca, Aragén, Gallego y Noguera-
Ribagorzana; en Zaragoza: Jalén-Jiloca,
Aguasvivas, Huerva, Martin, Piedra; y en Te-
ruel: Guadalope y Matarrafia.

Mientras las tierras por encima del Ebro suelen
ser frescas, las que estan por debajo permiten
solamente los cultivos de regadio. Por eso sur-
gen dos tipos de agricultura: rica en la margen
izquierda del Ebro, y pobre en la margen dere-
cha.

En Aragdn se dan grandes contrastes climati-
cos y coexisten parques naturales, desiertos,
estepas, praderas...

En Aragén pueden registrarse temperaturas
muy cambiantes de una a otra zona durante
las distintas horas del dia. Existen unos vien-
tos, “cierzos”, que arrasan los frutales y otros
cultivos en primavera. Vienen del noroeste de
los Pirineos, pero la tradicién atribuye inade-
cuadamente su origen al “Moncayo” (Sistema
Ibérico).

Aragén tiene aproximadamente 1,2 millones
de habitantes, concentrados en las ciudades y
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eanaderia
en Aragon

el corredor del Ebro, con muchos pueblos
abandonados que viven mas del turismo que
de la agricultura y la ganaderia.

Aragoén tiene en total 730 municipios, de los
que 202 pertenecen a Huesca, 292 a Zaragoza
y 236 a Teruel. La provincia de Zaragoza tiene
una extension de 17.274 km?2, la de Huesca
15.636 y Teruel 14.810 km?.

POBLACION

Aparte de lo que digan los censos, existian du-
rante 2006 en Aragén 1.253.900 trabajado-
res, de los cuales eran varones 824.800.

En la rama de agricultura, ganaderia, caza y
silvicultura trabajaban (estaban ocupadas)
37.400 personas, de las cuales el 81,6% eran
hombres y el resto, mujeres. En la industria
alimentaria trabajaban 30.800 personas, de
las cuales eran hombres el 63%.

MACROMAGNITUDES

La Produccién Vegetal aragonesa a precios
basicos se valoré durante 2006 en 1.090 mi-
llones de euros, la Animal en 1.292, con lo cual
el importe de toda la Rama Agraria ascendi6 a
2.382 millones de euros. Por los “inputs” (me-
dios de produccidn fungibles) los agricultores
y ganaderos aragoneses pagaron 1.022 mi-
llones de euros. La Renta Agraria alcanzé los
1.185 millones de euros, previa minoracién
de las amortizaciones y mayoracion de las
subvenciones no incluidas en el “pago Unico”.
Como se calcula que el nimero de ocupados
efectivos del sector agrario en Aragén se apro-
xima a 36.900 personas, resulta una renta
por ocupado agrario efectivo de 32.113 eu-
ros/ocupado.
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Almetos de Cowin

EXPLOTACIONES AGRARIAS EN ARAGON (V)

Explotaciones con tierras 51.046
N° explotaciones labradas 48.713
Superficie de las explotaciones labradas 1.650.000 ha
N° explotaciones con pastos permanentes 6.256
Superficie pastos permanentes 736.000 ha
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(1) Encuesta 2005.

APROVECHAMIENTOS AGRICOLAS

CONCEPTO N° DE EXPLOTACIONES HECTAREAS
Trigo blando 6.964 84.868
Trigo duro 7.738 219.322
Cebada 17.213 400.084
Avena 1.499 30.578
Centeno 438 1.958
Arroz 1.033 23.367
Maiz 9.410 86.422
Otros cereales 113 1.100
Leguminosas grano 2.484 23.088
Patatas 992 575
Hortalizas 8.209 7.585
Frutales 22.023 107.015
Vinedo (vinificacion ordinaria) 7.807 32.338
Vinedo (DO) 3.974 25.958
Olivar 18.406 42.879
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PRINCIPALES PRODUCCIONES AGRICOLAS EN ARAGON

PRODUCCION (miles 1)

Trigo 490
Cebada 1.029
Maiz 548
Arroz 65
Guisantes secos 15
Girasol 11
Manzana mesa 118
Peras 96
Cerezas 21
Melocotones/nectarinas 273
Almendras 14
Patatas 14
Tomates 69
Pimientos 5
Cebollas 11
Guisantes verdes 16
Habas verdes 1
Aceite oliva 9
Vinos + mostos* 1.396
Produccién leche de vaca 75
* Miles hl.

EXPLOTACIONES Y CENSOS GANADEROS EN ARAGON

GANADERIA PRODUCCION (miles t) N° CABEZAS
Vacuno 2.584 380.677
Vacas total 865 48.393
Vacas ordefno 1.311 11.513

Ovinos 4.468 2.490.000
Ovejas madres 4.429 2.010.000
Caprinos 1.967 45.239
Cabras madres 1.184 32.925
Porcinos 2.872 3.690.000
Cerdas madres 1.037 288.735
Conejas madre 1.005 122.522
Colmenas 30.556
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industria alimentaria

| sector alimentario de Aragén en rela-

cién al sector industrial de esta comuni-

dad auténoma participa con el 10,6% del
empleo (unas 11.420 personas sobre un total de
107424) y el 12,2% de las ventas netas de pro-
ducto con mas de 2.408 millones de euros sobre
un total superior a 19.745 millones de euros.
El consumo de materias primas en el sector as-
ciende a 1.510 millones de euros y el nimero de
empresas alcanza 1.091. La mayor facturacién
procede del subsector de alimentacién animal
con algo mas de 648 millones de euros, seguido
de industria cérnica con 575 millones de euros.

En ndmero de personas ocupadas, el primer
subsector es el de pan, pasteleria y galletas
con 2.562 personas, seguido de alimenta-
cién animal (1.179). En cuanto a empresas,
851 cuentan con menos de 10 empleados,
199tienen de 10 a 49, otras 37 empresas de
50a 199y 4 superan los 200 empleados.
Aragon participa, sobre el total nacional, con
el 3,1% de las ventas de la industria alimen-
taria, el 3,4% en consumo de materias pri-
mas, el 3% en nimero de personas ocupa-
das y el 3,5% en inversion en activos mate-
riales.

I consumo per cdpita anual en los
hogares de Aragén de los principa-
les grupos de productos alimenti-
cios es el siguiente: huevos, 176 unidades;
carne, 61,9 kilos; productos de la pesca,
35,3 kilos; leche, 84,6 litros; pan, 46,8 ki-
los; legumbres, 3,7 kilos; aceite, 14,6 litros;
vinos, 9,3 litros; frutas y hortalizas, 174,3
kilos; bebidas refrescantes, 36,7 litros, y
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Consumo alimentario

cerveza, 12,8 litros. Dentro de estos grupos
Aragén supera el consumo medio nacional
en huevos (27 unidades), frutas y hortalizas
(25 kilos), carne (10 kilos), productos de la
pesca (7 kilos) y pan (1 kilo), mientras que
se encuentra en los pardmetros medios en
aceite y en legumbres, y por debajo de la
media nacional en bebidas refrescantes
(-3,9 litros), leche (-2,7 litros), cerveza (-2,3
litros) y vino (-1,7 litros).

Los hogares de Aragén lideran
el consumo nacional de carne

de ovino y caprino con 6,5 ki-

—

los, mds del doble por persona al
f afio que la media nacional, si-
tuada en 2,7 kilos. Los aragone-
ses son también los mayores
consumidores en pescados con-
gelados, producto del que con-
sumen 650 gramos mds per c4-
pita que la media nacional; en
mariscos y moluscos frescos,
con 6,5 kilos, cuando la media
nacional es de 4,9 kilos, y en
hortalizas frescas, de las que ca-
da aragonés consume al afio
76,3 kilos, frente a una media
nacional de 56,2 kilos. Aragén
es la comunidad en la que se

consume mds cantidad de carne de conejo
después de Navarra; de aceitunas, vinos es-
pumosos y frutas y hortalizas congeladas,
tras Catalufa. Asimismo, también se en-
cuentra por encima de los pardmetros de
consumo en productos como huevos, carne
de pollo, de cerdo y carnes transformadas,
pescados frescos, mariscos y moluscos, con-
servas de pescado, pan, legumbres, vinagre,
frutas frescas, frutas y hortalizas transfor-
madas, sopas y cremas, y platos preparados,
entre otros.

Los aragoneses no ostentan los consumos
mds bajos en ninguno de los productos ali-
menticios. Presentan los segundos consu-
mos mds bajos de yogur, detrds de Murcia;
aceite de semilla, tras el Pafs Vasco, y pro-
ductos navidefios, tan sélo por delante de
Baleares. Otros productos en los que Ara-
gén presenta consumos por debajo de la
media son: arroz, sidra, mosto, café e infu-
siones, leche y derivados ldcteos, queso,
pastas alimenticias, azticar, vinos, cerveza y
frutos secos, entre otros.

El gasto anual por persona en productos
alimenticios para consumo en el hogar en
Aragén es de 1.480,31 euros, el tercero mds
elevado de Espana, sélo superado por los
hogares catalanes y navarros.
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Comercio, turismo y restauracion

ragén avanza entre las comunidades au-

ténomas con una mayor importancia del

sector servicios; las actividades comer-
ciales, turfsticas y de restauracién presentan
distintas particularidades en esta comunidad
auténoma, tal y como se pone de manifiesto en
este trabajo.
De forma concreta, Aragén cuenta con 28.460
actividades comerciales minoristas que alcan-
zan una superficie de venta de 2.933.069 m?:

B Elcomercio tradicional de alimentacién regis-
tra 10.648 establecimientos con 281.553 m?
(la superficie media llega a los 26,4 m® y es
semejante a la media espafiola, que también
alcanzalos 26,5 m?).

B La sala de venta minorista en régimen de li-
breservicio ocupa 345.931 m? y se reparte
entre 671 establecimientos. Galerfas Prime-
ro cuenta con un 21,1% de la superficie,
Eroski con un 17,9%, Carrefour conun 15,1%,

y Coviran con un 8,4%. Otros grupos rele-

vantes son Sabeco, El Corte Inglés, Cabrero
e Hijos o Lidl.

H En cuanto a los establecimientos, en Zarago-
za, Galerias Primero tiene 59 con una superfi-
cie total de 62.927 m2, el Grupo Auchan cuen-
ta con 80 establecimientos que llegan a los
49.828 m?, mientras que el Grupo Carrefour
con sus 97 establecimientos tiene una super-
ficie de venta de 42.030 m?. En Huesca des-
tacan los 13 establecimientos de Eroski que
ocupan una superficie de 10.999 m?, los 27
establecimientos de Cabrero e Hijos que su-
ponen 10.776 m? y los 21 establecimientos
del Grupo Carrefour con 7.973 m2. Por dltimo,
en Teruel, el Grupo Covalco tiene 40 estableci-
mientos que llegan alos 5.439 m?, Supermer-
cados Sabeco 9 establecimientos con 5.085
m? y Galerias Primero 3 establecimientos
con 4.345m?.

B Por formatos, los pequefios supermercados
(hasta 399 m?) suponen un 13,5% de la su-
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perficie (se contabilizan un total de 308); los
medianos supermercados (400-999 m?)
contabilizan el 25,8% de la superficie de ven-
ta en los 133 establecimientos instalados;
hay 65 grandes supermercados (mas de
1.000 m?) que alcanzan una participacién
en la superficie del 27,4%; los 18 hipermerca-
dos de la regién suponen un 17% de la super-
ficie enlibreservicio, y, por dltimo, los 147 es-
tablecimientos de descuento representan un
16,3% de la superficie de venta (24 de los
descuentos cuentan con aparcamiento).

Por otra parte, en Aragén se registran 10 centros
comerciales que ocupan una superficie de
275.359 m?: 1 en Huesca (25.053 m?), 1 en Jaca
(11.053 m?), 1 en Utebo (30.056 m?) y 7 en Za-
ragoza (220.250 m?). Al mismo tiempo, esta re-
gién concentra cerca del 1,4% del comercio am-
bulante y en mercadillos que se desarrolla en el
conjunto del pais; esto es, hay registradas 340
licencias sobre un total de 24.478.

La estructura comercial de Aragén se vertebra
en torno a 6 areas comerciales: Barbastro, Cala-
tayud, Huesca, Monzén, Teruel y Zaragoza. Las
principales caracteristicas de estas areas co-
merciales son las siguientes:

B Area comercial de Barbastro. El municipio ca-
becera del area comercial es Barbastro, que
cuenta con casi 16.000 habitantes. Ademas,
gravitan otras 25.000 personas para realizar
sus compras en esta zona comercial. En esta
area comercial tiene una incidencia notable la
subdrea de Graus, donde mas de 3.500 habi-
tantes realizan sus compras.

B Area comercial de Calatayud. Esta zona co-
mercial concentra mas de 60.000 habitan-
tes. El municipio cabecera de area es Calata-
yud y aglutina al 34% de la poblacién.

B Area comercial de Huesca. El municipio cabe-
cera de area comercial es Huesca, que tiene
mas de 48.500 habitantes. Adicionalmente,
otras 80.000 personas se desplazan a esta
area comercial para realizar sus compras.
Tanto Jaca (12.500 habitantes) como Sabifia-
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AREAS Y SUBAREAS COMERCIALES DE ARAGON

CABECERAS DE AREAS GASTO POR HABITANTE MERCADO POTENCIAL
Y SUBAREAS COMERCIALES (euros) (millones de euros)
BARBASTRO 3.006 76
GRAUS 2.760 9
CALATAYUD 2.467 70
HUESCA 3.099 211
MONZON 3.006 53

JACA 3.006 38
SABINANIGO 2.764 25
TERUEL 3.357 152
CALAMOCHA 2.915 13
ZARAGOZA 3.379 2.784
ALCANIZ 3.115 47

CASPE 2.698 22
DAROCA 2.691

EJEA DE LOS CABALLEROS 3.008

TARAZONA 3.008 33

Fuente: Fundacion La Caixa (2006), Anuario Econémico de Espana 2006, Barcelona.
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nigo (9.100 habitantes) se configuran como
subdreas comerciales del drea de Huesca.

M Area comercial de Monzén. Esta area comer-

cial aglutina a 25.500 compradores que pro-

ceden mayoritariamente de Monzon (un 62%

reside en este municipio).

B Area comercial de Teruel. Teruel se configura

como la cabecera de esta area comercial con
una poblacion que sobrepasa los 33.000 ha-
bitantes; ademas otras 54.000 personas

acuden a esta zona para realizar sus com-
pras. Calamocha (4.500 habitantes) es una
subdrea comercial de esta zona.

Area comercial de Zaragoza. Esta érea es la
mas importante de toda la comunidad autd-
noma y aglutinaacercade un 1,2 millones de
potenciales compradores. La ciudad de Zara-
goza, cabecera de area, concentra el 55% de
poblacién aunque destacan las 533.000 per-
sonas que gravitan adicionalmente sobre es-
ta drea comercial. Al mismo tiempo, se dife-

rencian otras cinco subareas comerciales:

Caspe, Daroca, Ejea de los Caballeros, Tarazo-
na yAlcafiz (Teruel].

TURISMO Y RESTAURACION

El sector terciario va incrementando progresiva-
mente su participacion en la economia aragonesa.
En este contexto, comercio, turismo y restaura-
cién se configuran como actividades con un prota-
gonismo econémico creciente. La comunidad de

COMERCIO, TURISMO Y RESTAURACION EN LOS MUNICIPIOS DE ARAGON CON MAS
DE 10.000 HABITANTES

COMERCIO COMERCIO SUPERFICIE RESTAURACION INDICE INDICE INDICE DE
POBLACION MAYORISTA MINORISTA MINORISTA Y BARES COMERCIAL COMERCIAL ~ RESTAURACION INDICE
(2005) (ACTIVIDADES)  (ACTIVIDADES) (m2) (ACTIVIDADES) MAYORISTA*  MINORISTA * Y BARES * TURISTICO *
ALCANIZ 15.130 85 569 70.932 127 36 43 37 15
BARBASTRO 15.778 81 538 58.978 116 41 43 33 13
CALATAYUD 20.263 123 587 58.739 150 50 45 47 18
EJEADE
LOS CABALLEROS 16.941 76 422 48.433 135 36 33 40 ’
FRAGA 13.284 89 423 43.144 11 35 30 30 ’
HUESCA 48.530 232 1.385 186.793 369 108 138 121 41
JACA 12.553 51 544 48.336 218 21 39 51 2
MONZON 15.806 56 430 51.401 137 25 34 37 ’
TARAZONA 10.875 45 284 28419 0 21 20 22 /
TERUEL 33.238 141 975 109.212 277 63 78 76 40
UTEBO 14.037 ’4 211 53.299 80 35 33 23 5
ZARAGOZA 647373 2.514 12.706 1.336.672 4.398 1.578 2.047 2423 806

* Participacion sobre un total nacional de 100.000 unidades.
Fuente: Fundacion La Caixa (2006), Anuario Econémico de Espana 2006, Barcelona.
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Aragén presenta distintas alternativas turisticas
que enlazan con el comercio y la restauracién.

En Aragén se pueden encontrar paisajes insoli-
tos que van desde las altas cumbres pirenaicas,
en el norte de Aragdn, a espectaculares valles
con rios que descienden de las sierras turolen-
ses pasando, ademas, por las aridas estepas del
Valle del Ebro.

Los balnearios del Pirineo aragonés complemen-
tan los efectos de sus aguas con los deportes de
montafia. Ademas, en Aragén se concentran ce-
lebraciones populares como la Semana Santa de
los pueblos turolenses -conforman la Ruta del
Tambor y del Bombo- o las tipicas fiestas patro-
nales que atraen a cientos de visitantes cada
afio -por ejemplo, en Zaragoza en honor a la Vir-
gen del Pilar-.

Como ejemplo de la complementariedad de todas
estas actividades puede sefalarse la iniciativa
seguida con una reciente publicacién que ha re-
cogido 25 restaurantes de Zaragoza y su provin-
cia, traduciéndolo a inglés y japonés, con el obje-
tivo de facilitar la eleccién de una buena mesa

para los miles de turistas y profesionales que vi-
sitan esta region.

Al'mismo tiempo, el sector turistico aragonés co-
mienza a estar comprometido con la calidad, co-
mo evidencian todos los establecimientos ara-
goneses actualmente certificados con la ( de
Calidad Turistica. Este sello supone el reconoci-
miento de laimplantacién de un sistema de ges-
tion que garantiza a los clientes de los estableci-
mientos unos elevados niveles de calidad, tanto
en las instalaciones como en los servicios pres-
tados.

Desde la perspectiva concreta de la hostelerfa,
Aragén cuenta con 10.044 actividades de res-
tauracién y bares -se distribuyen en un 63,6%
para Zaragoza, un 23,4% para Huesca y un 13%
para Teruel-. Por tipo de establecimiento, se esti-
ma que existen en la comunidad 1.403 restau-
rantes, 651 cafeterfas y cerca de 5.657 bares.

La informacién sobre pernoctaciones anuales
indican, cuando se contabilizan las realizadas
tanto en hoteles como fuera de los mismos, que
en Aragén se acercan a la cifra de 48 millones.

Huesca (més 4,72 millones de pernoctaciones y
excursiones) y Zaragoza (cerca de 31,3 millones
de pernoctaciones y excursiones) aglutinan una
gran parte de estos viajes, segun la informacién
publicada por Fundacién La Caixa.

De forma complementaria, el Instituto Nacional
de Estadistica (INE) indica que durante el afio
2006 en Aragdn se contabilizaron 4.405.041
pernoctaciones en hoteles (3.780.644 de resi-
dentes en Espafia y 624.397 de residentes en el
extranjero], la estancia media sobrepasa los 2
dias (2,08); ademas, se estima que funcionaron
641 hoteles en el afio 2006 que ofertaban un to-
tal de 29.855 plazas generando 4.150 puestos
de empleo directos (la ocupacion media durante
la semana era del 39,9%, mientras que se eleva-
ba al 46,4% durante el fin de semana). En la pro-
vincia de Zaragoza se concentra una gran parte
de esta actividad turistica (2.012.771 pernocta-
ciones, 215 establecimientos hoteleros y 11.631
plazas).

Vicror J. MARTIN CeRDENO

Comercio mayorista. La aportacion de Mercazaragoza

n la vertiente del comercio al por mayor, destacan 15 auto-  zona con un enlace inmediato con toda la

servicios mayoristas instalados en la regién aragonesa que al-  red de autopistas y carreteras que unen Zara-
canzan un total de 26.346 m?. Hay 3 establecimientos de
Covalco (4.862 m?), 3 establecimientos de Cabrero e Hijos (2.670

m?2), aunque la mayor superficie se localiza en el establecimiento de

goza con Navarra, La Rioja, Pais Vasco, Ca-
talufia y Comunidad Valenciana. Ademds, es
la tinica Merca que cuenta con apartadero fe-
Makro (6.150 m?). No obstante, el principal pilar del comercio al  rroviario propio a través de la empresa Ter-
por mayor de la comunidad es Mercazaragoza. minal Marftima de Zaragoza de la que parti-
Mercazaragoza, la plataforma logfstica alimentaria del Valle del Ebro,  cipa, en conexién directa con el Puerto de
se asienta sobre una superficie 700.000 m? de y est4 ubicada en una  Barcelona, aunque su actividad est4 abierta a
todos los puertos del Estado.

Mercazaragoza tiene un 4rea de in-

fluencia que supera ampliamente los
limites mds préximos de la ciudad y
provincia de Zaragoza, quedando ampliado su radio de
accién, en mayor o menor grado, a todo Aragén, Navarra, La
Rioja y a provincias limitrofes de Castilla y Leén y Catalufa.
Las 136 empresas instaladas en los tres Mercados Mayoristas
de Mercazaragoza (Frutas y Verduras, Pescados y Carnes) co-
mercializan anualmente unas 170.000 toneladas de frutas y
hortalizas, 40.000 toneladas de pescados y mariscos frescos y
congelados, y el volumen total de kilos sacrificados en el Ma-
tadero es de unas 21.000 toneladas.
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de Calidad Diferenciada

Denominaciones de Origen

VINOS
CALATAYUD

CAMPO DE BORJA
CARINENA
SOMONTANO
CAVA **

Denominaciones
de Origen Protegidas

JAMONES
JAMON DE TERUEL ©
FRUTAS
MELOCOTON DE CALANDA @
ACEITES )
ACEITE DEL BAJO ARAGON @ Especialidad Tradicional Garantizada  Agricultura Ecolégica
HORTALIZAS JAMON SERRANO COMITE ARAGONES DE
CEBOLLA FUENTES DE EBRO * AGRICUITURA ECOLOGICA
Indicaciones Geograficas Marca de Garantia de Calidad
CARNES ) EMBUTIDOS ACEITUNAS
TERNASCO DE ARAGON @ LOMO EMBUCHADO OLIVAS DE CASPE
CARNE DE AVILA **/e LONGANIZA DE ARAGON i
TERNERA MONTAKAS MORCILLA DE ARAGON CARNES Y PRODUCTOS CARNICOS
AN POLLOS
DE ARAGON CHORIZO
CARNE DE CERDO DE TERUEL ** CARNE DE VACUNO
TURRON, BOLLERIA Y DULCES PALETA CURADA
HORTI%IZAS / ALMENDRADOS CECINA
*k/Q
ESPARRAGO DE NAVARRA ALMOJABANAS CONSERVA DE CERDO EN
S ACEITE
QUESOS CARQUINOLES
QUESO DE TERUEL * MANTECADOS DEL TERNASCO AHUMADO
MAESTRAZGO FRUTAS Y HORTALIZAS
Vinos de la Ti
tnos de la lierra TORTAS DE ALMA FRUTA EN CONSERVA
COC DE FRAGA MELOCOTON TARDIO DE
VALLE DEL CINCA .
p FRUTAS DE ARAGON CALANDA
BAJO ARAGON PIEDRECICAS DEL CALVARIO FRUTA DE PROTECCION
VALDEJALON TRENZA DE ALMUDEVAR INTEGRADA
RIBERA DEL JILOCA TORTAS DE MANTECA BORRAJA
RIBERA DEL GALLEGO-CINCO ELORENTINA + Denominaciin en
VILLAS ** Denominacion compartz'u'a con otras CCAA.
TURRON NEGRO

RIBERA DEL QUEILES **
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*** Denominacidn en proyecto.

D Inscrita en el Registro de la UE
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CALATAYUD

DENOMINACION DE ORIGEN

CAMPODEBORJA

DENOMINACION DE ORIGEN
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Calatayud DENOMINACION DE ORIGEN

El émbito de proteccién de la Denominacién de Origen abarca 5.600 hectdreas de vifiedos
repartidas en 46 municipios en la parte mds occidental de la provincia de Zaragoza, en la re-
gién natural del Valle del Ebro. Las variedades predominantes son la tinta Garnacha y la
blanca Macabeo. En menor proporcién se producen uvas tintas como Mazuela, Tempranillo
y Monastrell; junto a las blancas Malvasfa, Moscatel Blanco y Garnacha Blanca. Los vinos
blancos son muy pdlidos, afrutados y frescos. Los rosados son de perfumada fragancia y un
acertado equilibrio cuerpo/acidez. Los tintos jévenes resultan sabrosos y los de crianza son
vinos con cuerpo, estructura y de graduacién alcohdlica muy moderada.Estdn inscritos
2.700 viticultores y 15 bodegas que elaboran y comercializan una media anual de 8 millones

de litros de vino, de los que el 80% se destina a los mercados exteriores.

Campo de Borja DENOMINACION DE ORIGEN

El 4rea de produccién de la Denominacién de Origen se localiza en una superficie de mds de
7.400 hectdreas de vinedo, distribuidas en 16 municipios al noroeste de la provincia de Zarago-
za, entre la ribera del Ebro y el Moncayo. La variedad predominante es la Garnacha Tinta
(75%), aunque también se cultivan la Tempranillo (13%) y, en menor proporcién, Mazuela y
Cabernet-Sauvignon; en blancas destacan la Macabeo y Moscatel. Los vinos rosados de garna-
cha son de color cereza o asalmonados, frescos y de paladar largo. Los tintos de maceracion car-
bénica son muy aromdticos y los blancos resultan amables y de aromas afrutados. Con la varie-
dad Moscatel se elaboran vinos de licor armoniosos y aromdticos. En el Consejo Regulador fi-
guran inscritos 2.067 viticultores y 16 bodegas que elaboran y comercializan una media anual

de 7,5 millones de litros de vino, de los que el 55% se destina a los mercados exteriores.
q

°
Carlnena DENOMINACION DE ORIGEN

El drea de produccién suma casi 17.000 hectdreas de vifiedo, distribuidas en 14 municipios al
sur de la provincia de Zaragoza, con Carifiena, Paniza y Almonacid de la Sierra como los prin-
cipales ntcleos vitivinicolas. Las cepas predominantes son Garnacha Tinta y Mazuela, y las
blancas Macabeo y Garnacha Blanca, complementadas con variedades como las tintas Caber-
net-Sauvignon y Tempranillo, y la blanca Parellada. Los vinos blancos son de color amarillo pa-
ja, con tonalidades doradas, frescos y de suave grado alcohélico. Los rosados son de color rojo
cereza con ligeros tonos violdceos, afrutados, de gran viveza y cuerpo. Los tintos tradicionales
resultan de gran capa, robustos y con elevada graduacién. Se encuentran inscritos 4.000 viticul-
tores y 55 bodegas, que elaboran y comercializan una media anual de mds de 30 millones de li-
tros de vino, de los que mds del 60% se vende en los mercados exteriores.

Somontano DENOMINACION DE ORIGEN

La Denominacién de Origen Somontano abarca unas 4.000 hectdreas, en 43 municipios de Hues-
ca, con Barbastro como principal centro vitivinicola. Las variedades autorizadas son las tintas Moris-
tel, Tempranillo, Garnacha, Parraleta, Cabernet-Sauvignon, Merlot y Pinot-Noir; y las blancas Ma-
cabeo, Garnacha Blanca, Alcafién, Chardonnay y Gewiirztraminer. Los vinos tintos caracteristicos
son afrutados, de ligera acidez y con poca graduacién. Los blancos resultan frescos y muy aromdti-
cos. Los rosados son brillantes de color, delicados en aromas y de suave sabor. El Consejo Regulador
registra 515 viticultores y 30 bodegas, que elaboran y comercializan una media anual de 10,5 millo-
nes de litros de vino; el 20% de este volumen de produccién se destina a los mercados exteriores.
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ottt Cava DENOMINACION DE ORIGEN
Ll
CA La Denominacién de Origen Cava ampara y protege los vinos espumosos de calidad elaborados
fapa®

por el método tradicional en mds de 7.400 explotaciones y casi 32.000 hectdreas de vifiedos re-
partidas en mds de 160 municipios de Catalufia, La Rioja, Zaragoza, Alava, Navarra, Valencia y
Badajoz. Mds del 99% del cava se elabora en Catalufia y un 95% del mismo en el Penedés. Las
principales variedades autorizadas son: Macabeo o Viura, que ofrece vinos finos y aromdticos;
Xarel-lo, que aporta cuerpo y frescor; Parellada, que da vinos elegantes y suaves, y Chardonnay,
la mds aromdtica. Se elaboran varios tipos de cava: Extra Brut, Brut Nature, Brut, Extraseco, Se-
co, Semiseco y Dulce. En el Consejo Regulador estdn inscritos 6.850 viticultores y registradas
273 bodegas que comercializan una media anual de 165 millones de litros de cava, de los que
mds del 58% se exporta a mercados de todo el mundo.

Jamén de Ter uel DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

Todas las comarcas de la provincia de Teruel estdn amparadas para la produccién de cerdos y la
elaboracién de paletas y jamones con Denominacién de Origen Jamén de Teruel. El porcino
autorizado es el procedente de los cruces de las razas Landrace y Large White en madres, y Du-

roc en padres. El proceso de curacién de los jamones se realiza en alturas superiores a los 800
metros y toda la fase de elaboracién no es inferior a los 12 meses. Los jamones, de 8 a 9 kilos de
peso, ofrecen un aspecto brillante y color rojo al corte, con grasa parcialmente infiltrada en la
masa muscular. Los jamones van marcados con la cldsica estrella de 8 puntas y la marca “Teruel”
en la corteza. En el Consejo Regulador estdn inscritas 349 explotaciones de cerdos, 35.000 cer-
das reproductoras y 53 empresas elaboradoras. La produccién media anual alcanza un volumen
de 427.000 jamones.

/‘4 Melocotén de Calanda DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

‘ La zona tradicional de cultivo engloba 45 municipios ubicados en la parte suroriental de la de-

——

MELOCOTON presion del Ebro, entre las provincias aragonesas de Zaragoza y Teruel. Los melocotones ampa-

DE caLANMDA  rados por la DO Melocotén de Calanda son de la variedad autéctona del Bajo Aragén “Amari-

OB B E UKD
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llo tardio de Calanda” y sus clones seleccionados Jesca, Calante y Evaisa, producidos con la téc-
nica del embolsado. El producto presenta una coloracién externa amarillo paja con ligeros pun-
tos o estrfas rojas, con la carne adherida al hueso y un calibre minimo de 73 milimetros. En el
Consejo Regulador estdn inscritas 1.309 hectdreas de cultivo, 800 agricultores y 31 empresas,
con una produccién media anual de 5 millones de kilos de melocotén comercializados con DO

y cuya presencia en los mercados se prolonga hasta el final de campana.

Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada

ACCitC del Bajo Al' ag(')n DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

La zona de produccidn amparada ocupa una extensién de 21.000 hectdreas que se distribuyen
entre 77 municipios de las provincias aragonesas de Teruel y Zaragoza. Los aceites virgenes ex-
tras producidos en esta zona se elaboran a partir de la variedad principal Empeltre —en una pro-
porcién minima del 80%-, a la que se afiaden otras variedades como la Arbequina y la Royal.
Los aceites resultantes son de color amarillo con matices que oscilan entre el dorado y el oro vie-
jo, de gusto frutado al principio de la campafia, con ligeros sabores almendrados, sin amargor y
tirando a dulce y ligeramente picante. En el Consejo Regulador se encuentran registradas 30 al-
mazaras y 4 empresas envasadoras que producen y comercializan una media anual de 2 millones
de litros de aceite virgen extra con Denominacién de Origen Aceite del Bajo Aragén.
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Ternasco de Aragén

_.4.|

INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA

La produccién del Ternasco de Aragén se distribuye a lo largo de toda la comunidad auténoma. El clima es mediterrdneo
con matices continentales en la depresién central y himedo en los Pirineos y la cordillera Ibérica. El ganado procede de las
razas Rasa Aragonesa, Ojinegra y Castellana, en su variedad Roya Bilbilitana. EI Consejo Regulador de la IGP controla las
@ distintas fases de la produccién. Al final del proceso el peso en canal de las piezas oscila entre 8,5 y 12,5 kilos. La carne es
de color rosado, jugosa, grasa blanca, consistente y firme. El Consejo Regulador tiene inscritas 1.178 explotaciones. El ni-

mero de ovejas asciende a 650.000 y el ndmero de corderos sacrificados anualmente en los cinco mataderos autorizados

ronda los 100.000, que totalizan 1 millén de kilos de carne comercializados con el marchamo Ternasco de Aragén.

Agricultura ecoldgica en Aragdn

== n Aragon hay algo mas de 70.500 hectéareas dedicadas a la
= ogricultura ecoldgica, de las que 66.000 ha se encuentran
e 2 Calificadas, apenas 1.450 estan en conversion y unas
3.000 ha aparecen en su primer afio de practicas. Zaragoza es la
provincia con mas tierras en agricultura ecoldgica (56.300 hecta-
reas), seguida a mucha distancia por Teruel (9.300 hectareas). Por
tipos de explotacion, destacan los barbechos y abonos verdes
(29.100 hectéreas), los cereales y leguminosas (24.900 hectareas)
y las semillas y viveros (7.000 hectareas). En esta comunidad au-

ténoma estan registrados 727 productores ecologicos y 111 ela-
boradores y comercializadores.

El nimero de explotaciones ganaderas ecolégicas aragonesas es
de 15, de las que 8 se dedican a la apicultura, 3 al ovino de carne, 2
al vacuno de carne, 1 a la produccion de huevos y otra al porcino.
Hay también 135 industrias ecolégicas vinculadas a las produccio-
nes vegetales y otras 11 a las producciones animales. Entre las pri-
meras destacan 26 dedicadas a la manipulacion y envasado de
productos hortofruticolas frescos y 23 a los cereales y legumbres.




MARIANO BESCOS. 35 x 25. Chapa en relieve. 1910 por medallas: pone 1908 + Alfonso XIII joven. Zaragoza (ESPANA).

Aragon tiene limites con seis comunidades autonomas (Cataluia,
Comunidad Valenciana, Castilla-La Mancha, Castilla y Le6n, Navarra y
La Rioja) y con Francia. Ademas fue reino y poderoso, porque junto
con el condado de Barcelona y los reinos de Mallorca y Valencia, El
Rosellén, La Cerdana, Cerdefia, Napoles y Sicilia formaron la Corona
de Aragon, que fue una gran potencia universal durante casi todo el
siglo XV. La consecuencia es que esta situacion se ha dejado notar en
su cultura y por supuesto en su gastronomia, conformando una cocina
de criterios muy amplios, pero con el denominador comun de dar
importancia fundamental a lo auténtico, que siempre fue reflejo del
caracter de los pobladores de estas tierras, lo que sigue
manifestindose en todos sus comportamientos.
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n Aragén concurren diversos climas, debi-

do a la influencia del Mediterraneo por el

este, a los dominantes vientos continenta-
les por el norte y a laimpronta del Ebro, que lo cru-
za de oeste a este. La orografia es variada, tanto
que coincide el punto mas alto de la peninsula con
zonas en el cauce del Ebro que no llegan a los dos-
cientos metros. También los suelos son muy dife-
rentes, graniticos a veces, de aluvién otras y en es-
tas circunstancias se encuentran todo tipo de pro-
ducciones agrarias, que estdn presentes en la mesa
aragonesa.

LA IMPORTANCIA DE
LA PRODUCCION CEREALISTA

Disponer de trigo fue fundamental para la econo-
mia de los pueblos durante muchos anos, porque
era la base de su subsistencia. Aragon fue siempre

VALLE // 04, 14.4.3.PL. 24 x 34. Cartulina offset. 1955. Huesca.

rico en este producto por cantidad y calidad y su
impronta se sigue notando. Seguramente no hay
ningtn sitio en Espafa en el que se valore mds al
pan, en el que haya tanta variedad y con tanto sig-
nificado ritual, como lo demuestra la elaboracién
de panes especiales para conmemorar muchas fies-
tas y su participacion en la cocina.

Las migas son un plato muy significado, una remi-
niscencia de una cocina pastoril, muchas veces ala-
bada como modelo bucdlico, pero al mismo tiempo
especialmente valorada y considerada por su dure-
za. Las migas eran el recurso fundamental para la
subsistencia de pastores, que sélo llevaban en su
zurrén un mendrugo de pan, un poco de sebo y sal.
Hay muchas clases de migas, que han evolucionado
y mejorado en su calidad. Se ha sustituido el sebo
por aceite de oliva y las posibilidades han mejorado
tanto que ya no se entienden las migas “viudas”,
porque hoy las antiguas migas de pastor son siem-
pre con “tropezones”, que pueden ser de matanza,
como longaniza, morcilla, tocino o torreznos. Tam-
bién pueden anadirse sardinas de cuba, en estacion
niscalos o setas de cardo y durante la vendimia
uvas garnachas, que son muy potentes, o delicadas
moscateles. En Teruel las migas tienen un proceso
de elaboracién distinto, porque el aroma y el sabor
que se obtienen de ajo es el resultado de un lento
PATRIA. 35 x 12. Chapa en relieve. 1930. Zaragoza. proceso en la sartén haciendo que casi se quemen
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LA CONSTANCIA // 04, 12.2.2. 35 x 25. 1930. Zaragoza.

lentamente, sin forzar el calentamiento del aceite.
Un componente especial, que es el jamoén de Teruel
cortado en lonchas finas superpuestas en el plato,
con lo que se consigue que se calienten levemente
y las hacen mas sabrosas. Con leche se hacen las
“migas canas” y con chocolate las de festividad.

El pan es también ingrediente fundamental de las
sopas, que se denominan royas cuando se hacen
con longaniza; hervidas, con ajos y huevos; las de
sartén con longaniza y patatas; las bielsetanas con
carne de cerdo, huevo y queso; las del Moncayo
con pimientos rojos y caracoles, y las que Martinez
Montifio bautiz6 como sopas de Aragén, que llevan
higado de ternera, caldo de olla, rebanadas de pan
y queso rallado. El pan se va sustituyendo y apare-
cen nuevas creaciones, algunas muy sofisticadas
como la sopa de palomas y trufas, que es un plato
de alta gastronomia.

Se cultivan practicamente todas, pero hay algunas
singulares, que tienen su ambito principal en la ri-
bera del Ebro. Destaca el cardo, tipico de las Navi-
dades, tradicionalmente con almendras y cuando
se quiere hacer un plato de lujo con trufas, que por
cierto en Aragén son muy abundantes, aunque du-
rante mucho tiempo se ignord. Cuentan que descu-
brieron su existencia unos “cazadores” franceses
que anualmente arrendaban cotos. Venian con pe-

i

rros y recorrian el monte, tiraban pocos ti-
ros y volvian al afio siguiente, lo que hizo
sospechar a los lugarefios que descubrie-
ron el objetivo de sus paseos y empezaron
a buscarlas, encontrarlas y comercializar-
las en mercados no muy transparentes,
pero si muy concurridos entre los que
destaca el de Graus, en Huesca, y el de
Morella, en el Maestrazgo, en la vecina
provincia de Castellén. Son también muy
tipicos los cardos con besamel, gratinados
al horno, con bacalao y con nueces.

Es muy tipica la borraja, que se presenta
en el mercado en tallos que, sujetos por su
nacimiento a un pedinculo comun, termi-
nan en hojas de color verde oscuro y con
numerosos pelillos, largos, dsperos, espi-
nosos, punzantes y, en consecuencia, po-
co agradables al tacto, pero una vez limpia
y cocinada es una hortaliza deliciosa. Se
pueden comer de muchas formas, porque
estdn buenisimas simplemente cocidas y con un
chorrito de aceite (el de empeltre de el Bajo Ara-
g6n les va de maravilla), pero acompanando a unas
almejas en salsa verde, con gambas o en menes-
tras, con otras hortalizas son deliciosas. Un plato
muy tipico y con historia son los “crespillos”, que
se hacen con hojas de borraja, rebozadas en harina
y huevo, fritas y espolvoreadas con azicar. Es un
plato tipico de la Fiesta de la Encarnacion (25 de
marzo) porque, segin cuentan, la Virgen y las oli-
veras se prefiaron al mismo tiempo y por ese moti-
vo, con el aceite de freir los crespillos, se embadur-
nan los brotes de las olivas para que la cosecha sea
buena. La tradicién, que se sigue practicando en
todo el Somontano, es en Barbastro una fiesta muy
concurrida y popular.

El bisalto es una especialidad aragonesa casi desco-
nocida en otras regiones espanolas. Estd entre el
guisante y las habas por sus caracteristicas botani-
cas e incluso por su sabor, con la particularidad de
que tienen un toque dulzén y que se comen ente-
ros, con la vaina, como si fuesen judias verdes y, co-
mo ellas, estdn muy ricos cocidos, con un chorro de
aceite en el que se han sofrito unos ajos.

Entre las hortalizas aragonesas que se han dado a
conocer por su calidad hay que sefialar a la escaro-
la de Alcaniz, los nabos de Mainar, la coliflor de Za-
ragoza, los pimientos de Montafiana, las cebollas de
Fuentes, los tomates de la vega del Gallego, los es-
parragos de Gallur, y otras muchas, con las que se
preparan platos muy interesantes.
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Las menestras vegetarianas, que se hacen con alca-
chofas, esparragos, guisantes, pimientos rojos, be-
renjenas, calabacin, etc., son una delicia, pero es
muy frecuente que se les afiada carne de cordero,
preferiblemente de piezas un poco grasas, como “la
falda” o de pollo, a las que a veces se les anade,
ademads, jamon picado.

La firigolla es una version aragonesa de la escaliba-
da catalana, que se hace con pimientos, tomates y
berenjenas, asados lentamente al rescoldo, y en el
caso del chirigol, la versién es del pisto manchego,
porque se hace con las mismas hortalizas anterio-
res, a las que se afiade cebolla, pero fritas lenta-
mente en la sartén. Se aprecian mucho las acelgas,
simplemente cocidas con patatas, o rellenas las
pencas con una pasta hecha con carne de cerdo e
higadillos de pollo, ligados con cebolla, que se pue-
den freir una vez rebozadas o gratinar al horno, cu-
biertas con besamel y queso rallado, que es una es-
pecialidad tradicional de las localidades de la cuen-
ca del Jalon. Las patatas cocidas con bacalao, a las
que en su momento estacional se las agrega alca-
chofas; el “rodete”, que es un puré de patatas con
cebolla frita, que tiene forma de tortilla, se presen-
ta espolvoreado por ambas caras con pimenton, al
gusto, pero mejor picante; las patatas farnero, son
puré con huevos batidos y queso rallado, y las san-

MANZANILLA AMARGA

DEL MONCAYO

En cajas y bolsitas donde se indican
sus muchas virtudes y aplicaciones
=t ¥y la manera de prepararla. :-

SE VENDE AQUI

LA BATURRICA // 03, 22.1.2. PL. 28'6 x 18. Papel cuché litogr. 1930.

juaneras se hacen con chorizo, tocino, cebolla y pi-

mientos.
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En el Ebro y en los pantanos de su cuenca
se crian muchos pescados, como los bar-
bos, los lucios, algunas anguilas, madrillas y
enormes siluros con los que se hacen inte-
resantes especialidades, casi siempre con
tomate, a veces con almendras. El lucio-
perca es un pez invasor, que vive en aguas
profundas y sélo se acerca a la orilla al ama-
necery al atardecer. Tiene un magnifico sa-
bor, una textura agradable, muy firme y el
inconveniente de tener muchas espinas,
por lo que hay que limpiar muy bien las ta-
jadas antes de cocinarlo en cazuela, con
hierbas aromaticas, champifiones, panceta
y vino tinto. Le va muy bien la compaiia de
pan tostado y frotado con ajo.

VDA. DE FRANCISCO AGER // 03, 12.3.1. 23 x 46.
Calendario. Cartulina offset. 1936. Zaragoza.



EL BATURRO // 20, 17.3.1. PL. 33'2 x 49. Cartulina litogr., en relieve. 1900.

Hay muchos platos de bacalao, que es practica-
mente el tnico pescado cecial que se comercializa,
al haber desaparecido el pejepalo y el abadejo (cu-
yos nombres todavia continian en muchas rece-
tas) y haber disminuido el consumo de congrio. La
preparacion mas conocida es el ajoarriero, que tie-
ne un cierto significado ritual porque es tradicional
comerlo después de la Misa del Gallo, acompafiado
de una bebida hecha con frutas desecadas y canela,
cocidas en vino tinto. El bacalao a la baturra lleva
patatas y huevos duros, el zaragozano se hace con
coliflor y en el engrudo de Jaca entran a partes
iguales patatas cocidas y bacalao a las que se ana-
den huevos batidos, ajo y perejil.

La moderna restauracién exige la presencia
frecuente de pescados y en preparaciones clasicas
o innovadoras estan presentes en la mesa las di-
ferentes variedades, especialmente las cantabricas
en el norte y las mediterrdneas en el este. Lo
mismo sucede con los mariscos, que se han conver-
tido en un plato frecuente en la cocina aragonesa
actual.

==

EL “RECAQ” Y OTROS PUCHEROS

A finales del siglo XIX y principios del XX los cafés
se pusieron de moda en Espafia y era frecuente
que una parte importante de la vida de algunos
personajes transcurriera en ellos, ya que se hacian
tertulias, se citaban con los amigos e incluso se
trasladaba el escritorio al velador y en ese caso es-
critores y periodistas, al mismo tiempo que encar-
gaban la consumicién, pedian el “recado de escri-
bir”, que consistia en papel, pluma, tinta y un se-
cante, es decir todo lo necesario para ejercer la pro-
fesion. El concepto se extrapold, se popularizé el
término y el “recao” se convirtié en sinénimo de lo
que hace falta para hacer algo. Teodoro Bardaji lo
llevé a la cocina y escribio la receta del “recao de Bi-
néfar”, que lleva judias blancas, arroz, patatas, ce-
bollas, aceite de oliva, ajos, laurel, pimienta o pi-
menton picante y segun dice el autor, cuando se
puede, se afiade carne, jamoén, tocino y algin embu-
tido casero. En el valle de Benasque se hace un “re-
cao” distinto, con fideos, arroz y garbanzos, que se
acompanan con morcilla y huevos duros picados.
Enla provincia de Huesca se produce una variedad
de judia blanca redonda, casi esférica, que reciben
el nombre de “boliches”, con las que se elaboran
muy diversos platos por la diferencia de los acom-
panantes, que pueden ser ajos, aceite de oliva y sal
hasta los mas variados productos de matanza e in-
cluso con alguna perdiz o pichén. Son famosos los
de Biescas, Embun y Luesia. Con judias pintas y
pecho de cordero se hace un excelente plato en
Monflorite; con alubias rojas y bacalao el denomi-
nado potaje de abadejo y la mas sencilla prepara-
cién son las judias blancas estofadas con tomillo,
que responde, en sus ingredientes, al nombre del
plato.

Las lentejas al estilo de Ordesa llevan puerros,
morcillas, tomate, setas, hueso de jamoén y vino
dulce y en el rancho de arroz cabe casi todo, pero
no pueden faltar lomo de cerdo, cordero, tocino y
caracoles.

DE LOS CHILINDRONES AL SALMORRE]J0

Hay un juego de cartas, que se llama chilindron,
que consiste en reunir a todos los triunfos en una
misma mano y cuando lo que se retinen son pro-
ductos muy sabrosos se triunfa, como sucede en
las diferentes preparaciones que reciben el nom-
bre del juego.
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Los chilindrones mas famosos son los de pollo, me-
jor sies de corral, y los de cordero, que debe ser le-
chal y a poder ser de raza rasa aragonesa. A veces
nos sorprenden con los de otras carnes, como las
de conejo, pichones, ternera o cerdo, porque la
combinacion de cualquier carne con la salsa base
del plato, que es tomate, pimiento y jamon, va estu-
pendamente.
Las magras con tomate es un plato muy tipico de
Teruel que se hacen anadiendo variadas plan-
tas aromaticas salvajes. La técnica culinaria
varfa, pero siempre es conveniente poner el
jamoén en leche templada durante una me-
dia hora para rebajar el punto de sal.
El ternasco es el cordero joven, que pesa
entre 18 y 24 kg. en vivo y alrededor
de los 10 en canal. Es la carne mas
apreciada de todas las que se
producen en Aragén, porque
tiene un significado festivo es-
pecial. La forma més clasica de
prepararlo es asarlo sobre un
lecho de patatas y cuando ya
estd bien dorado, se rocia con un
majado, que se hace con aceite de
oliva, vino blanco, perejil y ajo. Es
frecuente que se proceda a me-
charlo con tocino, sobre todo en
el caso de que la pieza elegida
sea la pierna, y mas reciente-
mente trufarlo, obteniendo una
buenisima combinacién de sa-
bores.

Dice una jota que “cuando
mas goza un baturro es
cuando mata el cochino, la
noche que va de ronda y el

dia que vende el vino”, y

en gran parte la razon estaba

en que la matanza del cerdo,
que proporcionaba las proteinas
para todo el afio, fue motivo de
fiesta familiar con participa-
cion de amigos e incluso, en
los pueblos pequefios, de to-
do el vecindario. Casi toda la
carne se dedicé tradicional-
mente a la elaboracion de
salazones y embutidos en-

tre los que destacan los ja-
mones, especialmente los
actualmente acogidos a la

LICOR
| MONASTERIO e PIEDRA

LADOLORES // 14, 3.3.1. 32 x 100. Carton + litog. en 3
trozos (display). 1940-1950? FLECHA ZSOLT? Calatayud.
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LOS AMANTES // 14, 20.1.1. // 14-0026. 35 x 49. Cartulina
offset. 1960. Teruel.

Denominacién de Origen Jamén de Teruel (que es-
tan conquistando una importante cuota de merca-
do, basados en la calidad y en los controles estable-
cidos), las paletas, longanizas, salchichas y morci-
llas, sin olvidar las llamadas “conservas” en aceite,
de las que el lomo de orza es el rey. Con las carnes
frescas se preparan, entre otros platos, el lomo a la
baturra, que es un guiso con aceitunas, tomate y
perejil, el lomo en salmorrejo y los solomillos con
ciruelas pasas. La carne de vacuno estofada, la ter-
nera a la jardinera, la presa del predicador, que no
estd bien especificada cuél es, pero se supone que
es la mas selecta de las disponibles, con la que se
obsequiaba al cura que iba a predicar por Cuares-
ma. Hay un importante interés por los despojos,
con platos tan interesantes como las chirretas, los
pilpiligatos, las lechecillas, las chinflainas, los pies
de cerdo y las manitas de cordero.

Como hay mucha caza el catalogo de platos es lar-
guisimo, pero entre los que merecen destacarse es-
tan los guisos de liebre y de todos ellos el lebrato al
vino tinto, las perdices al rescoldo, el pichén con
usones (setas), las codornices escabechadas, el sa-
rrio de Benasque, cocido lentamente en vino tinto,
y el jabali estofado.

Los huevos al salmorrejo cldsicos llevan filetes de
lomo de cerdo, longaniza y costillas, que tradicio-
nalmente estaban en adobo, en las orzas que habia
en cada casa para conservar los productos de ma-
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tanza, lo que se podia hacer en manteca o en aceite
de oliva. Se afiaden esparragos, bien grandes y
blancos, y l6gicamente los huevos dejando que se
hagan en cazuela, incorporando una pizca de hari-
na para espesar la salsa y un chorrito de vinagre.
En la actualidad las salazones y embutidos suelen
ser frescos, sin pasar por la orza, si acaso ligera-
mente adobados con orégano y para darles color se
afiade una punta de pimenton. El plato es contun-
dente y cuando un aragonés lo ofrece, significa que
te aprecia, que eres “de confianza” y que gozas de
buena salud porque estiman que s6lo puede ofre-
cerse a personas con capacidad digestiva suficien-
te para digerirlo.

LA ZARAGOZANA. 30 x 33. Chapa en relieve. 1920.

Los vinos de Aragén han sufrido una transforma-
cién muy positiva en los dltimos afios. Eran vinos
muy recios, con muchos grados, muchas “capas” y
mucho cuerpo y hoy son modernos ligeros, sabro-
sos, aromaticos y muy apreciados. Somontano va a
la cabeza de la evolucion, pero le siguen de cerca las
Denominaciones de Borja, Calatayud y Carifiena.
Algunos cavas aragoneses son francamente buenos.
Los aceites de empeltre, sobre todo los del Bajo

i

Aragén, el queso del tronchén que se hace en el li-
mite de las provincias de Teruel y Castellén, el de
cabra de Albarracin, y el de vaca de Benasque, el
azafran, que aunque cada vez se siembra menos es-
ta muy valorado, las frutas de la cuenca del Jalén
entre las que destacan las cerezas, los extraordina-
rios melocotones de Calanda, generalmente “em-
bolsados”, los higos de Fraga y de Maella y una gran
diversidad de variedades de manzanas, peras y me-
locotones, que se producen en la ribera del Cinca.

La conservacion de frutas cocidas en almibar y en al-
gunos casos en vino, como los melocotones,
fue una préctica muy comun durante mucho
tiempo, que coincidia con la elaboracién de
mostillo (mosto de uva cocido y concentrado)
y con el codonate, que es como se conocié en
gran parte de Espana y hoy se sigue conocien-
do en Aragén al dulce de membrillo. También
fue frecuente la preparacion familiar de neu-
las, obleas y diversas “frutas de sartén”, que
hoy han quedado reducidas a elaboraciones
de profesionales que verdaderamente las han
cuidado muy bien, prestigiando la reposteria
tradicional. Hay muchos dulces tradicionales
como los “bastos”, que son una interesante
version de mantecados, los refollaos de Ayer-
be, las tortas de alma, los augaperros de Buja-
raloz, los “emborrachaos” de Fuente Jalén, los
empanadicos rellenos, los zocorrones de al-
mendra de Uncastillo, las cajetas de Tauste y
algunas elaboraciones que pueden estar pre-
sentes como postres en sofisticadas mesas, como la
trenza de Almudévar, un finisimo postre de pasta
hojaldrada, con crema pastelera, nueces, almendras
fileteadas, pasas maceradas en aguardiente y cu-
bierto con azucar glas, y el pastel ruso de Huesca,
exclusivo de una pasteleria tradicional, que es una
verdadera delicia. Para acompanar a estos postres
van muy bien los vinos licorosos, casi siempre de ela-
boracion artesana, o las ratafias variadas entre las
que destacan, por su calidad, las que se hacen mace-
rando guindas en el aguardiente y afiadiendo una
punta de canela.

ISMAEL DIAZ YUBERO

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000
ejemplares de Carlos Velasco, profesor de Economia en la UNED. Para contactar: vecamugo@hotmail.com
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Restaurante. Teruel.

Alimeutos de Cowia

Asado de ternas.

Gastrondmicamente, Aragén podria definirse como un paisaje refleja-
do en la cazuela. Los altos que suben hasta los Pirineos, dan en la pale-
ta platos de carne de cordero y cabrito, migas pastoriles, setas y prepa-
raciones de pesca fluvial; el centro, rasgado por un Ebro imponente, es
zona de alifios de verduras de las vegas, junto a sustanciosos chilin-
drones; mientras que el sediento Bajo Aragon es prodigo en embuti-
dos, jamones, sartenadas de migas, trufas, recetas de pollo y de ca-
za... Por todas partes, buen aceite de oliva y quesos de respeto anti-
guo. La cocina de Aragdn es popular, sincera, rotunda y cachazuda, sin
mucha complicacion, pero brillante y efectiva.

Restaurante El Cachirulo. Zaragoza.
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RUTA OSCENSE Y
MOZARABE

Camino que comienza en Monzon,
cruce de los rios Cinca y Sosa, con im-
ponente castillo y una mesa en la que
no fallan las manitas de cerdo y el ca-
brito al horno.

De alli a Barbastro, capital del So-
montano, y su buen vino, que puede
y debe regar las tipicas chiretas (em-
butidos de menudillos de cordero y
arroz), un soélido bacalao ajoarriero y
el delicioso ternasco (corderito en
edad media de 75 dias y un peso
aproximado en canal en torno a los
10 kilos), al horno, en filetes con sus
sesos y setas o como jarretes estofa-
dos en su propia salsa.

De Barbastro a la capital, Huesca, pa-
ra pasear su casco antiguo, visitar su
Museo Arqueoldgico y dar rienda
suelta a los placeres del yantar en pla-
tos como la coliflor con bacalao, la
lengua estofada a la oscense, las mi-
gas al chocolate, preparaciones de se-
tas o huevos con salmorejo. A la hora
de elegir restaurante, tres se disputan
la primacia: Lillas Pastia, Venta del
Soton y Las Torres. Para el camino,
un fino mazapan recubierto de azu-
car, que llaman castafnas de Huesca.
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La peregrinacion concluye en Jaca,
con hermosa y antiquisima catedral,
que no en vano fue capital del reino.
Al tapeo, sus muchos y ricos embuti-
dos, y luego unas berenjenas con ja-
moén y mas preparaciones de ternas-
co, con especial atencion a la caldere-
tay la carne ala pastora. A considerar
un local, La Cocina Aragonesa,
acertada mezcla de tradicion e inno-
vacién culinarias. El recuerdo de la
Jornada sera siempre dulce, porque
el enclave cuenta para el camino con
patatas y corazones de Jaca, guirla-
ches y condes jaqueses.

RUTA MORISCA Y
ZARAGOZANA

Se echa a andar en Ejea de los Caba-
lleros, con soberbio casco antiguo y
torre almenada, que a la vez ofrece la
oportunidad de degustar algo Unicoy
monumental, el zancocho, guiso de
judias blancas, verduras, fideos, oreja
de cerdo, morcilla, chorizo, ajo y pi-
menton picante.

De Ejea a Tarazona, que cuenta con
otro plato sefiero, las patatas a la ta-
razonesa, acompafadas de huevos

Taberna Dofa Casta. Zaragoza.

y E.- —_ )

La Confianza. Huesca.

duros, ajos, pimienta, aceite de bue-
na oliva y harina.

Siguiente alto en Zaragoza capital,
que ademas del Pilar y el Ebro, de pa-
so en silencio, cuenta con un reperto-
rio de inenarrables platos: borraja
acompanada del crespillo (un bufiuelo
de sus hojas tiernas), ensalada ilustra-
da, salpicén de vaca, lomo de cerdo a
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la zaragozana, pollo al chilindrén,
huevos al salmorrejo en salsa de espa-
rragos, y cordero a la pastora. Local
de referencia aqui es el restaurante EIl
Cachirulo, compendio de cocina ara-
gonesa con afadidos al uso y gran bo-
dega de vinos de la region.

Final de trayecto en Calatayud (ni
mencionar a Dolores la del cantar), pa-

“,
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Montadito Los Juncos.

ra regalarse con la gastronomia huer-
tana, a base de menestra de verduras
o borrajas cocidas con patatas, y sus
preparaciones de ternasco y congrio a
la bilbilitana. Para el camino, conviene
hacer provisién de fardeles (embutido
de higado de cerdo), bizcochos de
suela, frutas de Aragén, guirlaches y
adoquines, caramelazos con leyen-
das, anécdotas y coplas aragonesas.

CAMINOS DE TERUEL EN
CLAVES CIDIANA Y
MUDEJAR

Salida al camino desde el alto de la
pefia amurallada que es Albarracin,
monumento Historico Nacional,
mundo aparte y lugar de inquietante
belleza. A la mesa, borrajas o gazpa-
cho del vecino Bronchales, con conejo
montuno, truchas escabechadas, re-
cios asados de cordero y platos de ca-
za, que concluyen en postres tipicos
como la almojabanas o la cuajada de
miel y canela.

Primera parada e inevitable fonda en
Teruel, Patrimonio de la Humanidad
por su urbanismo mudéjar, sitio que
el Cid meti6 en paria y capital de los

_-:J

Restaurante El Cachirulo. Zaragoza.

eternos amantes de Hartzenbusch.
Para empezar, un tapeo de matricula
en el bareto Los juncos, con especial
atencion al pincho mudéjar y al rulo
de ternera, para seguir, ya en asiento,
con platos tipicos como las delicias
de Teruel (rebanadas de pan con to-
mate, aceite de oliva del Bajo Aragén,
un poco de ajo y lonchas de jamon tu-
rolense), ensalada de cardo, las co-
rrespondientes migas, paletilla de ter-
nasco con patatas, costillas de corde-
ro a la brasa o el inaudito besugo asa-
do con longaniza. A los postres o al
zurrdén, suspiros de amante, que son
pastelitos a base de queso, turron de
guirlache, y dulces mudéjares.

Sigue la ruta hasta Rubielos de Mo-

Pincho mudéjar.
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ra, en la serrania de Gudar. Monu-
mental, imponente y gallarda, la pla-
za incluye ademas un menu tipica-
mente serrano, con fundamento en
platos como la perdiz escabechada o
con esparragos, la paletilla de corde-
ro asada, los gazpachos de tipo man-
chego o el ternasco con guarnicion.
Tercer alto en La Iglesuela del Cid,
hermoso rincon serrano que alberga
la ermita de la Virgen del Cid, y que
ofrece al peregrino platos de cabeza
de cerdo o carne a la brasa, y le surte
de estupendos jamdn, cecina y aceite
de la zona.

Final del recorrido en Alcaiiz, cuyas
tierras fueron saqueadas a fondo por
las huestes cidianas en busca de for-
tuna. Visita obligada a los subterra-
neos medievales y recalada en la pla-
za de Espafa, que ofrece a los senti-
dos tres imponentes fachadas: la goti-
cadelalonja, la barroca de la Colegia-
ta y la renacentista del Ayuntamiento.
Oportunidad también de regalarse
con un picoteo de jamon, aceitunas y
borrajas cocidas, un revuelto de trufas
negras del Maestrazgo o una suculen-
ta fritada aragonesa.

MiGueL ANGEL ALMODOVAR



La Flor de Almibar. Zaragoza.

Teruel.

urante siglos, en Espaiia se identificé cualquier comi-

da o nutrimento con el simple apelativo de pan. En primer

lugar porque este fue el principal sustento, cuando no el
(nico, de la mayoria de la poblacion, y en segundo porque era el
simbolo del cuerpo de Cristo Redentor. De ahi que se hiciera una
cruz con el cuchillo sobre el pan antes de cortarlo o que se besa-
ra, después de recogerlo, cuando se caia al suelo.
En esta devocidn, quizé sea Aragon una de las regiones donde el
culto al pan alcanzé mayores cotas. A palo seco o acompafiado de
cualquier cosa, mojado en leche o en vino, en migas (que pueden
ser de pastor, con tropezones, canas, de Campo de Carifiena, del
Jalon, de Teruel), en sopas (de ajo, hervida, de sartén, royas) o
en jotas (“Al buen pan de Aragon mocicas acudir, que lo vendo ba-
rato y me tengo que ir...”), en la regién hay casi un tipo de pan
para cada paladar. La variedad mas extendida es la redonda hoga-
za, que se amasaba una vez a la semana o cada dos, mantenién-
dose comible por varios dias, pero hay otros muchos de pintada o
pintadera, aludiendo a la cruz o marca personal que cada familia
hacia para identificar su pan entre los otros que se cocian en el
horno comunal; una practica mantenida hasta el Gltimo tercio del
pasado siglo y de la que queda testimonio en dos pueblos turo-
lenses, Torre de Arcas y Hoz de la Vieja, reconvertidos alli en mu-
seos los hornos de pan cocer.
Herederos de la hogaza, pero divididos en dos o tres cuerpos, son

Restaurante Los Juncos. Teruel.

Al pan, pan

Sartencilla de migas.

los mofios tipicos de pueblos zaragozanos y oscenses, junto a los
de cinta, alargados y redondeados en sus extremos, con una es-
pecie de cordén de masa que cruza la pieza. Ejemplos de pan
compuesto son las muchas variedades de cafiadas, a base de ma-
sa aplanada y reforzada con aceite, las cocas, las tortas y el tipi-
co regafiao de Teruel, que se embucha con tiras de jamén o sardi-
nas.
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El arroz en Espana
y en el mundo

Situacion y perspectivas

ALICIA LANGREO NAVARRO

Doctora Ingeniera Agrénoma, Directora de Sabora, Estrategias
Agroalimentarias

| arroz constituye uno de los aportes de hidratos

de carbono bésicos de la alimentacién de la hu-

manidad en amplias zonas del mundo, la mayor

parte de ellas muy pobladas. Este hecho conce-
de un valor estratégico a su produccion.

La produccion mundial de arroz en 2006 super6 los 635
millones de toneladas (1). Los grandes productores mun-
diales de arroz son: China, con mas de 180 millones de to-
neladas; India, que supera los 130 millones; Indonesia,
con 54 millones; Vietnam, con 37, y Tailandia con mas de
30. La produccion de la UE apenas supera los 2,6 millo-
nes de toneladas en el mismo ano.

El consumo mundial supera los 540 millones de tonela-
das (2005), el mayor consumo se localiza en Asia (89%);
dentro de ésta, los mayores consumidores son China, con
casi el 28% del consumo mundial; India, con el 25%, e In-
donesia, con el 8%. El consumo de la Unién Europea es de
3,96 millones de toneladas.

En el ano 2005, el volumen de las exportaciones mun-
diales ascendié a poco mas de 2 millones de toneladas,
muy inferior a las importaciones, que sumaron mas de 44
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millones de toneladas. Ese ano los princi-
pales exportadores fueron Estados Uni-
dos y, a distancia, Tailandia, muy por de-
bajo se puede citar a India, Francia, Italia,
Pakistan, Paraguay y Uruguay. Las impor-
taciones, mucho mas altas, estuvieron
mas repartidas, los mayores volimenes
corresponden a Japoén, Arabia Saudita, Ni-
geria, Iran, China, etc.; destaca el alto vo-
lumen de importacion de varios paises
africanos y americanos, entre ellos algu-
nos de los mas pobres. La Unién Europea
es importadora neta y uno de los principa-
les receptores.

PRODUCCION Y SUPERFICIE ESPANOLA
DE ARROZ

La produccién de arroz en Espana ascien-
de a casi 750.000 toneladas, con ten-
dencia a la baja desde 2004, que fue el
ano de maxima produccion en la ultima
década; de todos modos, desde 1996 se
sitlia por encima de las 700.000 tonela-
das. Este incremento se debe a un doble
motivo: el incremento de superficie (casi
el 18% a pesar de la caida de 2006) y de
los rendimientos (11,1%).

Espana es el segundo productor euro-
peo con el 28% del total, por detras de Ita-
lia, que cuenta con el 57% del total.

Tanto la superficie como la produccion
de arroz estan muy concentradas: entre
cinco comunidades auténomas retinen
mas del 97% tanto de la produccién como
de la superficie. Destaca la situacion de
Andalucia, que posee mas del 33% de la
superficie y casi el 40% de la produccion,
es la region con rendimientos mas altos.
Le sigue en importancia Extremadura,
con casi el 23% de la superficie y casi el
22% de la produccion. Las zonas produc-
toras histéricamente tradicionales tienen
participaciones menores: Cataluna el
18% de la superficie y el 15% de la pro-
duccioén, la Comunidad Valenciana menos
del 13% de la superficie y el 15,5% de la
produccién y Aragéon el 10,5% de la super-
ficie y el 5,75% de la produccion. Existen
superficies menores en Navarra, Balea-
res, Castilla-La Mancha y Murcia. En to-

El arroz en Espafa y en el mundo

GRAFICO 1

Produccién espaiola de arroz. Miles de toneladas
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das estas areas, el arroz esta concentra-
do en comarcas concretas, donde consti-
tuye un elemento paisajistico primordial.
En el dltimo quinquenio (2001-2006),
la superficie de cultivo ha subido un
3,08% y la produccién ha bajado casi un
6%. Todas las zonas productoras, con ex-
cepcioén de Aragon (-12%), han visto subir
su superficie, destacando el casi 63% de
Andalucia. En cuanto a la produccién, el
descenso registrado se debe sobre todo
a la menor produccién andaluza, condicio-
nada por las condiciones agroclimaticas.
Una cuestion muy importante de la pro-
duccién espaiola de arroz es el alto valor
medioambiental de las areas de cultivo,
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en general marismas y deltas (Andalucia,
Cataluna y Comunidad Valenciana), o sue-
los con problemas de salinizacién y en-
charcamiento (Extremadura y Aragén). La
mayor parte de estas zonas tienen pro-
teccion medioambiental y en ellas predo-
mina el cultivo integral. Cabe destacar
que, con frecuencia, el cultivo del arroz
juega un papel fundamental en el equili-
brio medioambiental, tal ocurre en el en-
torno de Donana, donde el arrozal consti-
tuye una reserva fundamental para la ali-
mentacion de las aves, en las areas inun-
dadas de la Comunidad Valenciana y en
Cataluna.

En la actualidad, aproximadamente la



CUADRO 1
Superficie y produccién de arroz. 2005

CCAA

Navarra

Aragon

Catalufia

Baleares
Castilla-La Mancha
Comunidad Valenciana
Murcia
Extremadura
Andalucia

Espaiia

FUENTE: MAPA. Datos de 2005.

El arroz en Espana y en el mundo

SUPERFICIE (HA) PRODUCCION (TM)

2.162 12.667
12.475 47.354
21.569 126.203

71 102

888 2.031
15.270 127127
496 2.980
27.275 178.814
39.499 326.836
119.150 824.114
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mitad de la produccién espainola corres-
ponde a la variedad indica, de grano largo
o semilargo, y la otra mitad, o algo me-
nos, a la variedad japénica, de grano cor-
to y redondo. El cultivo de la variedad in-
dica se lanz6 desde la entrada de Espa-
na en la CEE, hasta entonces fue casi
simbdlico. La opcién por una u otra varie-
dad esta condicionada por su uso gastro-
némico: mientras la variedad jap6nica es
la empleada en la potente cocina tradi-
cional espanola de arroces, la variedad
indica se adapta mejor a la cocina mas
modernay es la consumida en el centro y
norte de la UE. Mientras poco antes de la
adhesion a la CEE, el abrumador peso de
la variedad japénica bloqueaba las posi-
bilidades del mercado exterior e incluso
el incremento del consumo interior, en la
actualidad se detecta un excedente de la
variedad indica, que debe competir con
los arroces producidos en paises terce-
ros.

Las areas productoras espaiolas se

identifican con dos modelos diferentes:

— Las areas tradicionales, constituidas
sobre todo por las superficies de la
Comunidad Valenciana, Cataluna,
Aragén y Murcia. En este grupo pre-
domina la variedad japénica y la es-
tructura de produccién es de menor
dimension.

— Las nuevas areas productoras, cons-
tituidas por las zonas arroceras de
Andalucia y Extremadura. Aqui predo-
mina la variedad indica y la estructu-
ra de la produccion es sensiblemen-
te mejor.

COMERCIO EXTERIOR

El balance del comercio exterior de arroz
es positivo para Espafa practicamente
desde 1990, debido sobre todo al creci-
miento de las exportaciones, que oscilan
entre 260.000 y 400.000 toneladas en
la dltima década.

El comercio exterior espanol se realiza
sobre todo en el ambito de la Unién Euro-
pea, especialmente es a los paises
miembros a los que se dirigen la mayor
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Cadena de produccion del arroz

L a cadena de produccion de arroz esta formada por los agri-
cultores productores y las entidades comerciales e indus-
triales, dentro de éstas se distinguen dos fases: el descascari-
llado y el envasado. Cada una de ellas tiene caracteristicas es-
pecificas.

Namero de Explotaciones de arroz. Estratos segtn SAU

Segun la Encuesta de Estructuras del INE (2005), habia
10.217 explotaciones con arroz, que alcanzaban 132.444 hec-
tareas SAU. Las menores de 5 hectareas alcanzaban el 34% de
las explotaciones y el 5% de la superficie total; en el extremo
opuesto, las mayores de 100 hectareas suponian el 5,3% de
las explotaciones y casi el 37% de la superficie. Las explotacio-
nes menores de 10 hectareas suponian ese ano el 55%, 10
puntos menos que a finales de los noventa, y las mayores de
20 hectareas el 29%.

La estructura es diferente en las areas tradicionales, donde
esta mas fraccionada, especialmente la Comunidad Valenciana
y Cataluia, y en las de produccién mas reciente, sobre todo en
Andalucia, que es donde la dimension media de las explotacio-
nes es mayor.

En el ano 2005 habia 5.635 explotaciones cuya orientacion
técnico econémica (OTE) era el arroz. De éstas sélo el 12,6%
contaba con mas de 40 UDE (unidades de dimensién econémi-
ca), estas explotaciones, muy bien dimensionadas, reunian el
64% de la superficie. Por el contrario, el 60% estaba por debajo
de las 12 UDE, dimension excesivamente pequena para alcan-
zar un nivel adecuado de profesionalidad y tecnificacion, estas
explotaciones reunian menos del 14% de la superficie.

Cabe destacar que el cultivo del arroz es uno de los que

Estructura industrial de la cadena de produccién del arroz

ESTRATOS DE DIMENSION HA EXPLOTACIONES HA
Explotaciones con SAU. 10.217 132444
<5 3479 6.748
5a< 10 2.151 10.880
10a<20 1635 16.589
20a<30 il 13.830
30a<50 637 14548
50 a < 100 844 21572
>=100 540 48.277
FUENTE: Encuesta de Estructuras 2005. INE.

CULTIVADORES DE ARROZ
AGRICULTURA

MAYORISTAS EN

ORIGEN MAYORISTAS
EN ORIGEN .
Importacién
INDUSTRIA
INDUSTRIALES
(DESCASCARILLADO, BLANQUEADO)
ENVASADORES
HORECA

Y DISTRIBUCION
DISTRIBUCION/HORECA
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cuenta con mayor y mejor nimero de empresas de servicios
con maquinaria, ellas han hecho posible la expansion de la
mecanizacion sin necesidad de inversiones directas por parte
de los agricultores y han permitido la pervivencia de explota-
ciones de reducido tamano (1).

Las empresas encargadas de la primera puesta en mercado
suelen realizar también el descascarillado, es decir, realizan a
la vez la primera puesta en mercado y la primera transforma-
cién industrial, aunque algunas se limitan a trabajar como ma-
yoristas.

Cabe resaltar que las cooperativas realizan cerca del 80%
de la comercializacion en origen (2), sin embargo apenas enva-
san, de forma que, la mayor parte de ellas, tienen una depen-
dencia muy alta de la industria envasadora, que a su vez esta
muy concentrada.

Desde finales de los anos noventa se viene observando
cierto dinamismo en las cooperativas, por ejemplo se han con-
centrado, en general con el apoyo de los Gobiernos autonémi-
cos, estan ampliando su actividad al descascarillado y/o blan-
gqueado Y, algunas, venden y envasan directamente una parte.
Algunas, al dar este paso, se han encontrado con la resisten-
cia de los envasadores tradicionales que, en algunos casos,
han llegado a boicotear compras. Cabe citar que algunas coo-
perativas han dado el paso a envasar y vender a la gran distri-
bucién para sus marcas propias (3) e, incluso, venden con las
marcas cooperativas en los mercados locales o regionales, se
han encontrado cuatro cooperativas con un envasado signifi-
cativo. Algunas también estan haciendo arroz vaporizado. De
todos modos, aln quedan cooperativas que no descascari-
llan.

La industria de segunda transformacion esta muy concen-
trada, entre tres grandes empresas, el grupo Herba y Sos
Cuétara dominan claramente el mercado, tras un largo perio-
do de compras de las empresas menores, y Maicerias Espa-
nolas. Ambas son empresas multisector que se encuentran
en el grupo lider de la alimentacion en Espana y tienen rango
mundial.

NOTAS

(1) Ver el estudio “Caracterizacion de las empresas de servicios de maquinaria
agricola “ realizado por Sabora para el MAPA. www.mapa.es

(2) Informacion suministrada por la CCAE.

(3) La importancia de las marcas de la distribucion supone una oportunidad para
que las cooperativas envasen, entrando directamente en el mercado al distribui-
dor final sin incurrir en costes de creacion de marca ni en publicidad.

Distribucion y Consumo 117  Septiembre-Octubre 2007




El arroz en Espafa y en el mundo

parte de las exportaciones, las importa-
ciones estan mas diversificadas.
El comercio exterior se realiza sobre to-

CUADRO 2
Comercio exterior de arroz

IMPORTACIONES EXPORTACIONES BALANCE do bajo la forma de arroz elaborado y
1990 181.539 184742 3.203 arroz cargo. Las variedades de arroz tie-
1995 193473 175.429 -18.044 nen distintos mercados, origen y destino.
2000 98.210 268.891 170.681 Dentro de la UE el consumo del arroz ja-
2001 91.385 259.586 168.201 poénica se limita a los paises del sur. La
2002 81.601 317716 236.115 variedad indica constituye la mayor parte
2003 121606 386.780 265.174 del mercado mundial.
2004 146.787 343.294 196.507
2005 94141 301.255 207114

CONSUMO DE ARROZ

FUENTE: MAPA

El consumo de arroz medio por personay

CUADRO 3 ano en Espana en 2005 era de 5,8 kilos,
Comercio exterior del arroz. Toneladas un 5% inferior al del afio 2000, aunque si-
gue estando por encima de la media euro-

CASCARA CARGO ELABORADO pea
Importaciones 9.511 14.253 55.001 El consumo en el hogar supera ligera-
Exportaciones 16.377 129.789 122463 mente el 80%, mientras en Horeca es del
FUENTE: MAPA. Datos de 2005 14-15% y el resto de instituciones. Esta

participacion apenas se ha movido en los
cinco anos considerados, a pesar de que
la cuota de los hogares ha caido mas de
10 puntos desde 1987.

| Los datos de 2006 (www.mapa.es) po-

'T% | U nen de manifiesto el peso de cada tipo de
- | arroz en el consumo total de los hogares:

W’ mi el 58% corresponde a arroz gordo, el 13%

DE GRANO GRUESO I & ; al indica, casi el 10% al vaporizado y el
ESPECIAL PARA PAELLA ' 9,5% a los platos preparados. De todos
modos se detecta un aumento de la varie-
dad indica y un auge de los arroces espe-
ciales.

El consumo regional de arroz muestra
diferencias significativas: la comunidad
con mayor consumo es la Comunidad Va-
lenciana, con 7 kilos por habitante y ano
¥ en los hogares, y las menores el Pais Vas-
INFDRMJL_Q!ﬂM NUTRICIONAL] || . 1 coyNavarra, con 3,4 kilos.

Aprox. por 100 g "

Valor gnergilice 14828 I 1 3810 e
Proteinas g ; 1 DISTRIBUCION DEL ARROZ

Hidrslo de carbong

Grasss... ; 13y 3 - La mayor parte de las compras de arroz
por parte de los hogares se realiza en la
gran distribucién, con una cuota préxima
al 90%. Dentro de este canal predomina
la posicion de los supermercados, que,
ademas, han subido su participacion fren-
te a los hipermercados.
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La posicion de la gran distribucién en
este mercado se ve reforzada por el peso
de sus propias marcas, que alcanzaron el
53,3% en volumen en 2005y el 57,7% en
2006 (IRl Espana), muy por encima de las
dos grandes marcas espanolas, las de
los grupos Herba y Sos Cuétara. Cabe ci-
tar el incremento de la marca de la distri-
bucion en casi 10 puntos en el Ultimo
quinquenio.

La distribucién a los canales Horeca es-
td dominada por los distribuidores espe-
cializados (61,91%), seguido por mayoris-
tas (15,89%). La gran distribucién se que-
da en poco mas del 13,5% y los autoservi-
cios mayoristas en el 6,21%. Con respec-
to al ano 2003, se detecta una subida de
los distribuidores especializados.

PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR

Entre las siete mayores envasadoras reu-
nen casi el 90% del arroz envasado para
el mercado espanol. En el grupo lider se
encuentran empresas multisector y multi-
pais de base espanola que cotizan en
Bolsa, empresas cooperativas y empre-
sas familiares.

Es importante sefalar la presencia in-
ternacional de los grupos Herba, lider
mundial, y Sos, ambos muy diversificados
e importantes en el mercado internacio-
nal del arroz. La posicién de estas dos
empresas, con firmas filiales y produc-
cion en diversas partes del mundo, inclui-
dos algunos de los mayores productores,
las sitla en alto nivel de competitividad.

Dentro de este grupo hay dos coopera-
tivas catalanas y en total se han encon-
trado cuatro cooperativas que envasan
cantidades significativas, ademas de una
que encarga el envasado a maquila, algu-
nas de ellas con un alto grado de vincula-
cién a denominaciones de origen.

Dentro del grupo de las siete mayores
empresas, hay seis que envasan cantida-
des considerables para las marcas de la
distribucion, algunas casi en exclusiva.
También se han encontrado empresas
que envasan a maquila.

Cabe citar que las empresas lideres es-

El arroz en Espafa y en el mundo

CUADRO 4
Principales envasadores y comercializadores de arroz'. Toneladas 2005/2006

ENVASADO PARA EL MERCADO NACIONAL

Herba Ricemills SL (Ebro-Puleva)?
Maicerias Espafiolas

Sos Cuétara

Cooperativa Arrossaires Delta LEbre
Arrocerias Pons SA

Arroces y Cereales SA

Cémara Arrocera del Montsia
Pasamar SA

Arroces Rovira Ballester SL
Productos La Campana

Alimentos Naturales

Arrocerias Antonio Tomas SL
Arrocerias Dorado SA

Industrias Racionero SA

Hijos de Vicente Catala Peiré SA
Cooperativa Virgen de la Esperanza

* Incluye el producto elaborado para marcas de la distribucion

ENVASADO TOTAL

71.200 346.700
66.450 88.600
46.300 63.600
33.900 48.000
32.500 33.200
27.235 36.292
24.392 36.244
7700 7700
4.885 20.760
4.478 5.124
4.000 4.200
2.980 3.100
2.760 16.300
2.300 2.300
2.000 2.000
1.300 1.300

? No incluye producto elaborado, se refiere a las companias espariolas, no al grupo.

FUENTE: Alimarket.

tan creciendo mucho en platos prepara-
dos, lo que a su vez comporta altas inver-
siones en publicidad.

La exportacion de arroz envasado esta
dominada por el grupo Herba, que con-
centra mas del 70%.

Las mayores empresas del grupo si-
guen creciendo tanto mediante adquisi-
ciones como por ampliacion de instalacio-
nes y volimenes.

Cabe destacar la politica de adquisicio-
nes del grupo Herba, que ya es la primera
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arrocera mundial. El crecimiento de arroz
es una estrategia, aunque no la Unica, de
Ebro-Puleva ante las oscuras perspecti-
vas de la produccién remolachera en Es-
pana tras la reforma de la OCM.

NOTA

(1) Todos los datos de produccion, consumo y comer-
cio exterior mundiales se han obtenido de FAOSTAT.
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Denominaciones de origen y de calidad diferenciada en el sector del arroz

ARAGON CASTILLA-LA MANCHA CATALUNA

MARCA DE GARANTIA DE CALIDAD DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

ARROS DEL DELTA DE LEBRE ©
(ARROZ DEL DELTA DEL EBROQ)

ARROZ CALASPARRA **/2

COMUNIDAD VALENCIA MURCIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

** Denominacion compartida con otras CCAA @

ARROZ DE VALENCIA © Inscrita en el Registro de la UE

CALASPARRA **/@

Arros del Delta de |"Ebre ©

DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: La Denominacion de
Origen Protegida Arros del Delta de |"Ebre
ampara una zona de produccion constitui-
da por los municipios de Deltebre, Sant
Jaume d’Enveja, Amposta, San Carles de la
Rapita, L"Aldea, Camarles y L"Ampolla; to-
dos ellos en Tarragona.

CARACTERISTICAS: E| arroz se produce en
pequefas explotaciones proximas al Ebro.
Las variedades son Bahia —la mas extendi-
da—, Tebre, Senia, Fonsa, Bomba y Montsia-
nell. La Gnica categoria comercial autoriza-
da es la Extra, que se presenta en cajas de
carton o bolsas de plastico, con un peso
neto de 0,50, 1,2 y 5 kilos. La humedad del
grano debe ser inferior al 15%.

DATOS BASICOS: La superficie inscrita en
el Consejo es de unas 12.000 hectéreas, re-
partidas en més de 2.000 parcelas. Actual-
mente existen 9 empresas comercializado-
ras. La produccion de arroz blanco protegi-
do es de unos 40 millones de kilos. La co-
mercializacion final de arroz blanco ascien-
de a una media anual de 16 millones de kilos.

Arroz de Valencia ©

DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA: EI Arroz de Valencia
con DOP se cultiva principalmente en el
Pargue Natural de La Albufera, completan-
do su produccion en los humedales de Pego
y Oliva. Este cultivo en éareas protegidas
ofrece un producto Unico y natural, con ga-
rantia de calidad.

CARACTERISTICAS: E| arroz amparado ba-
Jo este sello de calidad ofrece la garantia de
que procede de un cultivo respetuoso con el
medio ambiente y a partir de una semilla
certificada. Las variedades de Arroz de Va-
lencia con DOP, Senia, Bahia y Bomba, son
las que mejor adaptadas estén a la zona de
cultivo. Al ser las mas tradicionales, ofrecen
los mejores atributos para el desarrollo de
la gastronomia autoctona. Gracias a su ex-
celente capacidad de absorcion, se convier-
ten en perfectas conductores del sabor ga-
rantizando el éxito de la cocina valenciana
Los restauradores de mas prestigio en la
zona utilizan auténtico Arroz de Valencia,
siendo fieles a una tradicion que se inicio
con el cultivo del cereal hace ya méas de
1.200 anos.

DATOS BASICOS: La zona de cultivo prote-
gida es de 1.600 hectéreas. Un total de 13
industrias elaboran Arroz de Valencia con
DOP, llegando a comercializar mas de 4,5
millones de kilos al afio.
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Calasparra ®

DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA

ZONA GEOGRAFICA:E| ambito territorial in-
cluye los municipios de Calasparra y Morata-
lla, en Murcia, y Hellin, en Albacete. La super-
ficie inscrita en el Consejo Regulador as-
ciende a poco més de 1.000 hectéareas.

CARACTERISTICAS: E| 4rea de produccion
esta delimitada por los rios Segura y Mun-
do, en una zona de altitud que oscila entre
los 350 y los 500 metros. Los terrenos se
someten a una alternancia de cultivos para
no agotar la rigueza del suelo. Cada afio se
siembran menos del 70% de las hectéareas
inscritas. El arroz que se obtiene es blanco
e integral.

DATOS BASICOS: El registro del Consejo
Regulador de la Denominacién de Origen
tiene inscritos a unos 300 agricultores y 2
industrias. La produccién de arroz céscara
es de 3,4 millones de kilos, de los que mas
del 90% corresponden a arroz blanco vy el
resto a arroz integral. Las categorias que
se comercializan son Extra, Primera e In-
tegral, alcanzan 1,3 millones de kilos con
DOP.



Mercado de Santa Caterina. Barcelona

Todo comenzo
en un carrete

Gabino Martin Toral

a mafana habfa envuelto de niebla las calles. La
quietud habitual de un domingo en las primeras
horas del dia se multiplicé por mds de dos en
aquel ambiente inusual. Slo unos tacones
resonaban en un pasaje que desembocaba en un lateral del
Mercado de Santa Caterina. Recordd entonces un sonido de
carretones que avisaba entre voces de la llegada de la
mercancfa, ahora sustituido por unas constantes y
acompasadas pisadas que eran la inica compafifa de una
silueta que emergfa entre la bruma.

Sentfa la insensata sensacién de vértigo, al no poder
reconocer en la dudosa ubicacién del mercado, calle o plaza,
seglin se mire, ningdn lugar conocido.

Cuando la ciudad se transforma, se pierden los rincones y las
plazoletas, y los viejos sienten que el agua de la vida se
evapora, si no se escabulle anénimamente, abandonando las
calles que recorrieron, como la lluvia en su viaje a las
profundidades, a través de las alcantarillas.

Su memoria confundia los instantes que habia captado
durante afios en incontables fotograffas, a la vez que los
mezclaba con antiguos relatos que le transportaban en una
nebulosa de sensaciones. Crey6 reconocer a unos monjes
ayudando a unos harapientos a transportar cdntaros de agua
milagrosa, en lo que sélo era el discurrir de personas abatidas
por el destino.

Levanté su cdmara, y dirigié su objetivo a la enigmdtica
figura, esperando que a su entrada en la plaza, el sol que ya
penetraba, iluminara lo suficiente aquel personaje que
imaginaba de la noche, pues no eran horas de paseos.
Cesaron los pasos, el silencio le produjo un vacio en el
estémago, la certidumbre de la espera fue sustituida por una
sensacién de inquietud. Permanecié inmévil, aguardando
algin sonido que le diera la pista de lo que estaba ocurriendo.

En cambio una luz intensa cegé sus ojos. “Una luz de un
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potente flash”, pensé. Noté que unas gotas de su orina

mojaban su ropa interior, y una desagradable sensacién de
mareo le obligd a sentarse en un banco de hierro al lado de
una fuente, lo que increment la sensacién de frio y humedad.
Cuando desperté de aquel letargo el sol calentaba su cuerpo
paralizado, que se resistia a obedecer las érdenes de su
cerebro, permanecfa como atado a unas ligaduras invisibles.
Pudo abrir los ojos y ver que su reloj marcaba las doce y
media pasadas.

A un lado de su cuerpo estaba su cdmara fotogréfica, al otro
lado un anciano miraba las palomas y el fluir del agua por un
cafio de la fuente. “Vaya, parece que se ha dormido —le
dijo—, no es usted un mendigo, ;le pasa algo?” “No, nada
—contesté—, s6lo ha sido un mareo, algo de la tensién”. Le
dio las gracias por preocuparse por ¢l y se despidié aturdido e
incémodo por la situacién.

De la catedral habfa salido un nutrido grupo de feligreses,
que seguramente le habfan visto y que habrfan pensado que
dormia una buena cogorza de noche de sédbado. Qué mds le
daba lo que pensaran unos desconocidos, el caso es que se
encontraba bien. La extrafia sensacién de encontrarse atado
fue desapareciendo, se levantd y comenzé a caminar.
Escuché la voz del viejo que le avisaba que se dejaba olvidada
la cdmara, fue a recogerla y comprobd extrafiado que la
tarjeta de memoria estaba fuera. Algo nervioso agradecié
nuevamente sus atenciones y se guardé la tarjeta en un

bolsillo de la chaqueta.

Al salir de la plaza, contemplé sorprendido el bullicio del
paseo principal, hasta que cayé en la cuenta de que era
domingo, “la hora de hacer el vermut”, se dijo.

Intentaba reconstruir la mafana, por més que la repasaba,
habfa en este tiempo al menos cinco horas que le faltaban,
cinco horas recientes en las que habia permanecido
inconsciente, eso era lo que su légica le indicaba.

Tras el fogonazo de luz que le indujo a lo que intufa fue un
suefio profundo y pesado, creyd tener un vago recuerdo del
individuo que debié surgir entre la niebla a primera hora.
Todo resultaba demasiado extrafio, sin embargo habfa
ocurrido.

Introdujo la tarjeta con la intencién de realizar algunas fotos.
Se sorprendié al ver la palabreja “full”, que indicaba que
todos los registros habfan completado su capacidad, y con
algo de resignacion se dispuso a ver en la pequefia pantalla de
su cdmara lo que podrfa haber ahi, para ello se sentd en un
escalén de una escalera que sabfa que era poco transitada.
Aparecieron imdgenes de su vida, el momento de su
nacimiento, cuando se perdié con un triciclo de asiento rojo
a la edad de tres afios, el instante primero en que miré la
calle desde lo alto del balcén de la casa donde vivid, los ojos
de la mujer que le enamord, las manos que supieron
acariciarle y que luego fue olvidando, una larga espera de su
padre a la vuelta del trabajo, su madre recogiendo la ropa
congelada del tendedero, la arena de una playa inmensa, un

rayo de sol que penetraba describiendo un perfecto haz entre
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las persianas de la habitacién donde pasaba una tarde de
verano, y asf una tras otras mds de mil figuraciones, resumen
y muestra que le hablaban de ¢l.

“sPero quién pudo haber obtenido esas fotos”, pensé.
“sQué extrafio viaje es esto de vivir?”, dijo para s{ mismo,
mientras vefa cémo le temblaban las manos y mientras sentfa
que las ldgrimas se acumulaban en sus ojos.

Y atin no habfa terminado de verlo todo, de pronto se dio
cuenta que la luz del dfa iba siendo sustituida por la
penumbra de la cafda de la tarde. “;Cémo era posible?” De
nuevo habia perdido la sensacién del paso del tiempo. Ahora
con la oscuridad podfa ver con mds nitidez en la pequefa
pantalla.

Un nuevo registro le mostré su rostro envejecido, sintié
pdnico, una sensacién de presién que le abarcaba desde el
cuello, pasando por el pecho para finalizar en sus testiculos.
La cdmara se resbalé de sus manos y fue rodando hasta el
final de la escalera. Lentamente se incorpord, la recogié del
suelo y con alivio puedo contemplar que funcionaba, pero
que la imagen que se le mostraba era otra diferente.
“Quieras o no vas a tener que ver lo que no deseas conocer
ain”, pensoé.

No reconocia a la persona que salfa en la foto que ahora
tenfa ante sus cargados ojos, era una joven de unos
veinticinco afios que lucfa una jovial sonrisa y una

mirada llena de vida, y que plantaba en ese instante un

beso en lo que debia ser su mejilla afios después, mientras
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L O,

¢l parecia estar convaleciente en una cama de hospital
rodeado de aparatos que mostraban las gréficas de sus
constantes.

No podfa pasar de esa foto a la siguiente, temfa lo peor al
contemplar lo que le aguardaba en su vida. “jQué expresién
mds absurda!” Esto era un sin, sentido que no podia estar
ocurriendo. Pero ahf estaba ¢l al pie de una escalera en una
ciudad conocida contempldndose en un instante que no
habia ocurrido, y del que no podfa tener la seguridad que
llegara a ver jamds.

La chica de la foto le resultaba familiar, tenfa el mismo aire
decidido de su primera esposa, la misma nariz y la misma
expresion de su hija mayor en el entrecejo.

Estaba sudando, miré su reloj, que nuevamente marcaba un
poco mds de las doce y media.

No habia comido nada en todo el dfa, ahora que lo pensaba.
Lo mejor serfa volver a casa y dar una excusa inveros{mil
sobre su tardanza, ellos la entenderfan, pensarfan que habria
necesitado estar solo.

Buscé en el bolsillo de la chaqueta el abono del transporte
urbano, pero sus dedos tropezaron con algo que enseguida
identificé como uno de los antiguos carretes de fotos, por lo
que su mente comenzé a rebuscar una respuesta coherente al
hallazgo.

Lo sacé y se lo puso delante de sus ojos, no tenfa la pequefia
lengiicta de la pelicula fuera, por lo que supuso que las

treinta y seis posibilidades de captar unos momentos
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irrepetibles se habrfan consumido de una u otra manera.

Pero sus pensamientos no podfan ir mucho mds alld.

Tal vez ahi estaba grabado su pasado desconocido, tal vez un
futuro diferente o tal vez, sencillamente, algo que no tenfa
nada que ver él.

Pronto saldrfa de la duda, atin tenfa un pequefio equipo de
revelado, y ya no le importaba desvelar lo que algtin
desconocido querfa contarle.

En la mesa de la cocina una nota decfa: “Ha venido tu hijaa
verte. Nos fuimos a cenar. Un beso”.

Cuando regresen la excusa no tendrd sentido, pero
probablemente podrfa mostrarles algo convincente, esperaba.
En el cuarto oscuro los liquidos iban haciendo su trabajo
sobre el carrete. ;Quién sabe cudnto tiempo llevarfa perdido?,
se pregunto.

Es como la memoria, una veces funciona y otras no, pero
hasta el final todos son recuerdos.

Por fin fueron apareciendo contornos de personas con sus
rostros en las cubetas. La emulsién fue dejando ver la imagen
latente en el mdgico papel. Este milagro casi olvidado le
resulté muy emocionante, y le hizo olvidar por unos
instantes sus temores, que se fueron transformando en
curiosidad.

Como la escultura va surgiendo de la piedra inerte, el papel
obtiene sentido con la estampacién de las escenas que
encierra. “Un milagro —se dijo a si mismo—, ;cudntos carretes

no hallados guardardn tantos instantes?”.

Como las palabras que sélo se piensan, los pasos que se
andan hacia ninguna parte o las leyendas que nadie escribe,
nunca existieron, aunque hubieran podido ser tan
importantes para algunas personas, hasta el punto de
salvarles la vida.

Se senté en una vieja butaca, y se durmio.

Al despertarse volvid a rebuscar lentamente en los
escondrijos de su cerebro algo que le diera la posibilidad de
comprender cédmo las escenas que languidecian en las pinzas
del laboratorio habian podido salir del rollo de pelicula que
alguien habfa metido en el bolsillo de su chaqueta,
probablemente cuando perdid el conocimiento la mafiana
del dfa anterior.

En una de las imdgenes colgantes estaba con su hermana
mayor en el Parque del Retiro, recordd el momento, €l
tendrfa unos catorce afios, pero no tenfa idea de que alguien
hubiera realizado ninguna fotografia.

Abri6 las ventanas de la habitacién, las cortinas se agitaron y
una luz amarilla inundd la estancia en fracciones de segundo.
No se escuchaba un solo ruido en la casa, —estardn
durmiendo todos”, fue la conclusion a la que llegd, pero al
poco tiempo, como un reldmpago, se incrusté entre el
desconcierto de sus pensamientos el recuerdo de que la nota
que habia leido al llegar anoche llevaba al menos un mes en
el mismo lugar.

Mir6 el reloj, que marcaba con insistencia las doce y media y
algo.

En otras ocasiones habrifa bastado con una ducha para que
arrastrara con el agua, entre los pliegues de su piel, lo insélito
de alguna situacién y que su recuerdo se fuera por la cafierfa,
pero esta vez su afdn le llevaba a querer encontrar sentido a
todo esto.

Las fotos se movian de forma desacompasada con el aire,
parecfa que tomaran vida los rostros, sonrientes algunos,
tristes otros e impasibles muchos, que se habfan congregado
en la cofradfa de la ropa tendida.

Allf pendian reuniones de juventud, las caras embotadas de
los concurrentes al haber tomado algunas copas mds de las
convenientes, en algunas jugaba con sus hijos tendidos en un
prado verde y luminoso, los acontecimientos familiares
sobresalfan por los coloridos atuendos festivos que vestfan sus
personajes. En una de ellas un amigo injustamente fallecido
constitufa una imagen no olvidada jamds, y asf una tras otra
las estampas como cuadros pétreos que no podia desconocer.
Todo habfa comenzado en un carrete, pero ahora el futuro lo
tenfa grabado en los registros que ain le quedaban por ver de
la tarjeta guardada en su cdmara digital.

i{Qué pensamiento mds absurdamente real! Igual de
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inexplicable —pensé— que no darse cuenta de la antigiiedad

de la nota que lefa noche tras noche en la mesa de la cocina -.
No la encontraba. Debid quedarse en la escalera o en el
asiento del autobus que le trajo de vuelta a casa, se dijo.
Fueron momentos demasiado angustiosos para mantener la
necesaria serenidad y su impulso mas fuerte fue huir para no
conocer lo que se le avecinaba, aunque no pudiera hacer
nada por cambiarlo.

Vencida la pereza después de un tomar un café cargado con
unas galletas rotas, sus pies pisaron la calle con una sensacién
de extrafia alegrfa por el nuevo dfa y una mirada de bobo, al
menos es lo que le parecia a él.

Atraves6 toda la calle que daba a la puerta principal del
mercado, que recobraba su aspecto habitual, los olores de
una manana de diario, las conversaciones mezcladas, la
bendita rutina de los lunes y la frase repetida ese dfa por su
madre, “hoy no compraré pescado, que ayer los barcos no
salieron a faenar”. Después {bamos a un puesto muy especial,
donde vefa subir el aceite con su tono amarillo verdoso
brillante, que un émbolo extrafa de unos depdsitos ocultos,
para servir al por menor y ser transportado en las botellas que
llevaban las mujeres en su cesto de la compra.

Los destellos de luz, que son los recuerdos, tienen algo del
color de ese aceite, envuelven los rostros y los lugares,
haciendo que se tamicen. Como en las miradas de los demds,
no son sus ojos lo que vemos, son algo més etéreo, nada

tangible.

Lo mds probable es que continuara en la escalera recéndita
donde pasé toda la tarde anterior, pero después de recorrerla
arriba y abajo varias veces, de buscar entre las balaustradas,
de mirar en cada uno de sus recovecos, como si de una
lentilla se tratara, tuvo que desistir del empefio, y reconocer
que se habfa quedado sin futuro y sin su nueva cdmara, al
mismo tiempo.

En el banco de hierro donde habifa pasado unas horas sin
sentido se encontraba sentado el mismo viejo de ayer. Le
hizo sefias con una mano para que se aproximara a ¢l,
desolado y abatido le obedecié. Cuando se encontraba a su
lado pudo ver que envuelto en unas hojas de papel de
periédico, un bulto dejaba reconocer el objeto perdido. “Lo
encontré esta mafana —susurré—, supuse que era suyo,
tome”.

Se lo agradecid insistentemente mientras lloraba, juntando
sus manos ¢ inclinando hacia abajo su cabeza, pues no podia
emitir ninguna palabra.

Regresé a su casa abrazado al bulto como si se tratara del
cachorro de un perro abandonado que un nifio quiere
quedarse mientras su madre le niega con la cabeza que pueda
realizar ese deseo.

Podemos contemplar unos retazos de nuestras vidas y
probablemente serdn semejantes a los de otras tantas vidas
distintas, pero dificilmente somos conscientes de que
habiendo escasas diferencias cuando miras un rostro deseas

verte reconocido en él.
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Ahora que nuevamente tenfa ante sus ojos la foto de aquel

beso tierno y amoroso, tenfa otra oportunidad de avanzar
en este raro conocimiento de lo por venir. Le dio al botén
que lo harfa posible y asf fue como pudo verse en el salén
de una casa decorada con globos, como si se tratara de un
dfa de celebracién de un cumpleafios infantil, donde nunca
habfa estado, alrededor de personas que probablemente atin

no habian nacido y algunas otras de las que aun no sabfa

del hallazgo y ver una nueva imagen, en la que se encontraba
sentado junto a un anciano igual que él que le estaba
ensefiando el retrato de alguien querido.

Soné un timbre, alguien llamaba a la puerta de su casa, no
hizo nada por abrir, sin embargo escuchd de repente las
palabras de la conversacién de las personas que entraron, y
que ignoraron su presencia como si fuera invisible; pudo

reconocer a todos, aunque nunca habfa oido sus voces.

nada, pero donde se sentfa bien a juzgar por su amable “El laboratorio del abuelo quedard muy bien como

expresion. habitacién de invitados. Qué loco estaba, hasta el tltimo
Comparando algunas de las personas de las fotograffas momento estuvo revelando sus fotos”, dijeron.
colgantes con las de la pantallita de su cdmara podria haber

sacado muchas conclusiones, pero prefirié vivir la emocién Gabino Martin Toral

MERCADO DE SANTA CATERINA. BARCELONA

ituado en el centro de la “Ciutat Vella”, en el barrio
de la Ribera, el Mercado de Santa Caterina ha sido
testimonio de excepcidn de la historia de Barcelona.
De hecho, fue el primer mercado cubierto de la
ciudad.
La historia del mercado comienza con el derribo del convento,
por motivos de su destruccion, en el afo 1835 debido a
revoluciones ocurridas en aquella época.
— La plazoleta de Santa Caterina se llamaba antiguamente la
- plazoleta de los carretones, en la que se celebraba una feria de
cantaros el dia de Sant Domenec.
Los monjes de Santa Caterina tenian un pozo en el claustro, cuya boca desaparecio en una de las reformas
antiguas del mercado. El agua de aquel pozo era considerada milagrosa para curar las fiebres paludicas.
Para que el agua no se contaminara, se acostumbraba a estrenar un cantaro para servirse, instaurandose
por ese motivo la feria de los cantaros.
El Mercado de Santa Caterina se inaugurd en 1848, pero los trabajos comenzaron en 1844, después de un
decreto real que concedia al Ayuntamiento de Barcelona antiguos terrenos eclesiasticos para proceder a su
edificacion.
Tras la Guerra Civil, en los afos 40, fue el centro de provision de la poblacién y ciudades de alrededor: Sant
Adria de Besos, Badalona, Santa Coloma de Gramanet, el Masnou, Mataré..., desde donde la gente venia
en tranvias que tenian el comienzo y el final en la calle Trafalgar y la ronda de Sant Pere, calles de paso al
mercado.
En la actualidad, el Mercado de Santa Caterina ofrece sus servicios a la ciudad tras su completa
rehabilitacion, inaugurada en septiembre de 2005, después de varios afnos de obras, porque la reforma se
vio afectada por el descubrimiento de restos arqueoldgicos de gran importancia, que ahora se pueden
observar en los accesos al mercado.
El mercado dispone de unas cubiertas de madera muy espectaculares y una marquesina que sale del
mercado hacia la avenida Cambd, en direccion a la Via Layetana. La oferta comercial incluye una amplia
variedad de puestos de frutas y verduras, carnicerias, pescaderias, etc., junto a un supermercado y bares y
restaurantes. El dinamismo de la actividad comercial en el Mercado de Santa Caterina lo demuestran los
mas de 200.000 consumidores que acuden cada mes a comprar a sus instalaciones.
Mas informacion: www.mercatsantacaterina.net.
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