HAaciA LA UNIVERSALIZACION DE LA PALTA

a palta, cuyo nombre ensu
region de origen (México,
Centroamérica y parte de

Sudamérica) es aguacate,

constituye uno de los frutos
mas excepcionales con que la naturaleza
ha privilegiado al ser humano. A diferen-
cia de la mayoria de los frutos de especies
arbéreas, la palta no es jugosa, ni seca, ni
aromaética, ni agridulce y, por lo tanto, su
destino no se queda en servir de base para
el postre o alguna bebida refrescante.

Como ya muy bien lo supieran antes de la
llegada de Colén los antiguos habitantes
en su lugar de origen, la palta constituye
un alimento nutritivo y sano que deleita el
paladar de los mas exigentes. Fernandez
de Oviedo, historiador de los conquista-
dores, describid en 1526 al aguacate como
“un fruto de forma como las peras pero de
cascara algo mas gruesa y en el centro del
fruto hay una semilla como una castafa
peladay entre ésta y la cdscara se encuen-
tra la parte comestible la cual es abundan-
te y es una pasta similar a la mantequilla y
de exquisito sabor”. Por su parte, el histo-
riador Diaz Robledo, en su narrativa Histo-
ria del Aguacate Espafiol (1997) sostiene
que en 1576, Felipe Il envié a su médico
Francisco Hernandez a examinar los po-
deres y propiedades de esta planta en
Ameérica, quien escribio el siguiente diag-
néstico para el rey y sus sibditos: “Lafruta
es caliente y agradable al gusto, a la que
dan los espafioles el nombre de aguacate;
no es de mal sabor ni mantenimiento, es
grasosa y himeda, despierta grandemen-
te el apetito venéreo y acrecienta el semen”.

Entre las virtudes de la palta sobresalen su
versatilidad culinaria y su riqueza
nutricional (Cuadro 1). Es un producto

natural, disponible durante todo el afio,
gue no requiere coccion, lo cual facilita su
Consumo y preserva su riqueza vitaminica
y mineral, tampoco requiere mayor
condimentacién. Esinsuperable ingredien-
te en una gran variedad de ensaladas. Su
pulpa molida reemplaza con creces a la
mantequilla y mayonesa en sandwiches y
cocteles y, en paises como México donde
Su consumo es masivo, es acompafa-
miento habitual de diversos platos.

En el aspecto nutricional, ademas de no
contener colesterol, la palta es rica en
aceite monoinsaturado que se considera
benéfico para la salud. También es rica en
antioxidantesy enfibra, elementos queen
la actualidad se consideran positivos para
la salud. Sus contenidos de azlcar y sodio
son minimos. En cambio, notable es su
riqueza en vitaminas y minerales, consti-
tuyéndose probablemente en el mas nu-
tritivo de todos los frutos. La palta, ade-
més de ser un alimento completo, tam-
bién es considerado como un alimente
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funcional, es decir, que mas alld de sus
ingredientes nutricionales basicos, con-
tiene propiedades especificas benéficas
para la salud. En el Cuadro 2 se pueden
apreciar sus ventajas nutricionales, al com-
pararla con otros alimentos de uso similar.
Considerando los excepcionales atributos
de la palta, resulta entonces paraddjico
gue su consumo sea escaso y, ademas,
circunscrito a los paises de donde es origi-
naria y a un reducido nimero de paises
donde se ha introducido su cultivo o se
importa en cantidades discretas. En el
Cuadro 3 se presentan las cifras de pro-
duccidn de paltas en los principales paises
productores, mientras que en el Cuadro 4
aparecen los niveles de consumo de paltas
por habitante en algunos paises.

Parece extrafio que haya paises y también
continentes enteros donde la palta ain no
es descubierta. Basta con citar el continen-
te asiatico, Europa Oriental e incluso Ar-
gentina, donde curiosamente el consumo
es minimo. Inclusive en Chile, donde es

CUADROQ 1. CoMPOSICION QUIMICA DE LA PALTA POR 100 GRAMOS DE PULPA Y/,

K cALoRiAS 178
GRrAsA TOTAL (g) 175
GRASA SATURADA (g) 2,7
GRASA POLIINSATURADA (g) 2.2
GRASA MONOINSATURADA (g) 104
CoLEesTEROL (g) 0
CARBOHIDRATOS (g) 53
FisrA DIETARIA (g) 1,3
ProteiNas (g) 21

Sopio (mg) -
Porasio (mg) 590
Caccio (mg) 27
FosForo (mg) 40
Hikrro (mg) 11
MacNEsio (mg) 45
TIAMINA (mg) 0,1
RIBOFLAVINA (mg) 0,1
Niaciva (mg) 1,2
Virammia C (mg) 15

! PROMEDIO DE DIVERSAS FUENTES.
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CUADRQO 2. PERFIL NUTRICIONAL DE 3() GRAMOS DE PALTA Y DE OTROS ALIMENTOS DE USO

SIMILAR EN CALIFORNIA, EE.ULIL

ALMENTO (30 g)  CALORIAS — GRASA GRASA CoresterorL  Sopio Figra ™
TOTAL (g) SATURADA (g) (mg) (mg) (z)
Parta MoOLIDA 55 54 0,8 0 3 0,5
QUESO CREMA 109 10,9 6,8 34 92 0
MAYONESA 223 24,7 37 19 177 0
MANTEQUILLA 223 253 15,8 68 257 0
MARGARINA 223 25,1 43 0 337 0
MARGARINA "DIET” 111 13,4 2.2 0 245 0

Fuente: Genesis R & D SorrwaRe, ESHA ReseArcH, SALEM, OR. CiTADo por Duester, K. 2000.
AVOCADOS, A LOOK BEYOND BASIC NUTRITION FOR ONE OF NATURE'S WHOLE FooDs. NutriTion Topay, VoL, 35

N°4. 151-157.
T} PROMEDIO DE VARIAS FUENTES.

CUADROQ 3. ProbuccioN MUNDIAL DE

CUADRQ 4. CONSUMO ANUAL DE PALTAS

PALTAS (APROXIMADA). POR HABITANTE (APROXIMADO).

s e T T o e s e e R
Pais Propuccion (ton) Pafs Constmo (kg/hte)
Mexico 800.000 MExico 8,0
INDONESIA 200.000 CALIFORNIA 6,0
LI.S.A 160.000 ISRAEL 3,7
REepruBLicA DoMINICANA 160.000 CHILE 3,2
CHILE 90.000 Francia 2,0
BRASIL 90.000 U.S.A. 1,0
SUDAFRICA 70.000 ALEMANIA 0,5
ISRAEL 70.000 Espana 04
COLOMBIA 60.000 JAPON 0,1
ESPANA 60.000 ARGENTINA 0,1
Peru 60.000
CoNGco 30.000 Fuente: FEDEFRUTA.

Fuente: FAO, USDA Yy WorLD HORTICULTURAL
TraDE, 1998.

B Ficura 1. UNA FACETA DE LA CAMPANA
PUBLICITARIA CON LA CUAL EL COMITE DE PALTAS DE
CHILE PROMUEVE EL CONSUMO.

Y esto es solo la mitad
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conocida desde hace siglos y se ha conver-
tide en una de las especies frutales mas
plantadas (aproximadamente 21.000 hec-
tareas), su consumo todavia es limitado,
con poco mas de 3 Kg por habitante al
ano. Mas de la mitad de la produccién
nacional es exportada con destino princi-
pal a California de Estados Unidos, donde
este producto tiene mucha aceptacion.

A continuacion se analizaran algunas op-
ciones, que a juicio del autor, ayudarian a
difundir y promover més el consumo de
este particular producto.

EN CHILE

A nivel de pais, la masificacion en el con-
sumo de paltas, deberia buscarse por
medio de diversas acciones tendientes a
facilitar la adquisicién de este producto
por los consumidores habituales y a pro-
moverla entre quienes no lo hacen habi-
tualmente.

Entre las acciones tendientes a lograr el
primer punto, se pueden incluir las que se
enumeran a continuacién.

1. En los lugares de venta ofrecer siempre
paltas de 6ptima calidad, principalmen-
te cosechandolas en un estado adecua-
do de madurez. Se debe evitar la
comercializacién de paltas cosechadas
anticipadamente, pues una vez blan-
das, suelen presentarse arrugadas o
aguachentas o desabridas. Para conse-
guir esto, se deben cosechar solamente
paltas que hayan logrado un suficiente
nivel de aceite (normalmente superiora
10%). Ademas, se debe evitar la
comercializacién, aunque sea a bajo
precio, de aquellas paltas que caen pas-
madas, por causa de una helada y que
logran ablandarse pero con sabor des-
agradable.

2. Ofrecer paltas “maduras”, es decir,
blandas al tacto vy listas para su consu-
mo. El plblico debe contar con la certe-
za que es un producto que lo encontra-
ra disponible cada vez que lo desee
consumir. Normalmente el cliente ad-
quiere paltas para su uso en el mismo
dia 0 a mas tardar al dia siguiente y, por
lo tanto, facilmente desistira de com-
prar si después de hurgar en el meson
no las encuentra en ese estado. Enton-
ces, en el establecimiento comercial
siempre debe existir disponibilidad de
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paltas listas para su consumo, exclusiva-
mente o contiguas a aquellas a granel
donde predominan los frutos firmes.

Como las paltas son frutos que no se
ablandan en el &rbol, para lograr su ablan-
damiento se ponen a madurar, progra-
madamente segln la demanda que se
espera, de tal forma que siempre haya un
stock de paltas maduras, calculado para el
dia de adquisicion por los clientes. Esto se
puede lograr colocando las paltas que
llegan del huerto, en un lugar temperado
(alrededor de 23° C) y ventilado.

Sin embargo, el procesc de maduracién
se agiliza muchisimo, si se colocan las
paltas en “camaras de maduracién”,
gasificadas con etileno. En estas camaras,
la palta se coloca en envases con ventila-
ciény con la debida separacién entre ellos
y con las paredes de la cdmara. La tempe-
ratura de la pulpa se debe mantener entre
18 y 22° C y la humedad del aire en un
90%. La camara debe ventilarse dos veces
al dia durante 15 a 20 minutos mediante
ventiladores potentes que renueven el
aire, incluso cuando se esta gasificando.
Una vez dispuestas las paltas en la camara,
se gasifica inyectando etileno de modo
que en el aire de la camara se mantenga
una concentraciéon de 10 ppm 6 0,001
metro cibico de etileno por cada 100
metros clbicos de espacio, mientras dure
el proceso de maduracién. Este vade 10 a
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35 horas, segln se trate de paltas cosecha-
das afines o inicios de temporada, respec-
tivamente. Este proceso debe ser contro-
lado y monitoreado, pues si la acumula-
cién de etileno en el aire aumenta en
demasia puede haber explosién. Una vez
blandas, las paltas se retiran para venta
con un cartel que diga “maduras” o se
mantienen a una temperaturade 5a 7° C
sise desea guardarlas durante mas tiempo.

3. Existe la posibilidad de determinar, de
manera aproximada, el nimero de dias
gue tomara una palta para ablandarse.
Recientemente se ha desarrollado en
Israel un pequefio y simple equipo elec-
trénico, que por ultrarresonancia per-
mite predecir ese lapso. Basta con colo-
car la palta y presionarla sobre una
pequena plataformay, en unvisor digital
aparecera de inmediato el nimero de
dias en que la palta estard lista para su
consumo. Este aparato, al utilizarloen el
supermercado, puede constituir una
atencion Gtil al cliente sin familiarizacion
con esta fruta, o bien a quienes deseen
comprar paltas anticipadamente, de
manera programada. (Figura 3).

4. Ubicar las paltas en un lugar visible y
frecuentado porlos eventuales compra-
dores, por ejemplo, vecino a los toma-
tes o al depdsito de pan. Esto, debido a
que muchas personas decidiran adqui-
rirlas sélo al momento de verlas.
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B Ficura 2. PARTE DE UN TRIPTICO, CON EL QUE
CALAVQ HA PROMOVIDO EL CONSUMO DE PALTA EN
Estapos UNIDOS.

Para lograr el segundo objetivo, es decir,
de aumentar el nimero de consumidores,
promoviendo el consumo de la palta en el
sector de la poblacién que en Chile no lo
hace, se podrian implementar las siguien-
tes medidas, en adicién a aquellas analiza-
das anteriormente.

1. Destacarlos usosy ventajas alimentarias
de la palta, mediante campafias de pro-
mocién. La television es un medio muy
eficaz, que llega a la mayoria de la
poblacién. También lo es la confeccién
de folletos de difusién que se pueden
distribuir en los lugares de venta.

2. Promover el consumo infantil. Conside-
rando el sabor especial que tiene este
fruto, muy distinto a aquél predomi-
nante en la mayoria de las frutas, es
importante habituar a su consumo des-
de nifio. Para esto, se podrian
implementar campafias, tales como in-
cluirla en la colacién escolar estatal;
donacién de la fruta de descarte, de
tamafio menor pero de buena calidad,
a colegios o instituciones de beneficen-
cia infantil; o bien, una campafa de
informacién a médicos pediatras y a
nutricionistas sobre las virtudes de la
paltaenlaalimentaciéninfantil. La palta,
tal vez constituya una de las primeras
frutas frescas que el infante pueda co-
mer, pues ademds de su sabor delicado
y consistencia cremosa, su composi-



This Avocado will be

ripe

and ready to eat in

AvoTek Ltd
Netanya
ISRAEL

W Ficura 3. EQUIPO QUE PERMITE ESTIMAR CUANTOS DIAS TARDARA LINA PALTA EN ABLANDARSE A TEMPERATURA

AMBIENTE.

cion nutricional serfa muy adecuada
paralos requerimientos de esa etapa del
desarrollo.

La palta es un producto de precio relativa-
mente alto. Sin embargo, no lo es tanto al
valorar su calidad alimentaria. Ademas, el
fuerte ritmo de plantacién que el palto ha
experimentado en Chile, hace prever una
disminucion razonable en los precios, lo
cual, unido al desarrollo que se espera
vaya ocurriendo en el pais, hard que la
palta sea incorporada al habito de consu-
mo en un porcentaje creciente de la po-
blacién.

EN EL EXTRANJERO

En otros paises, especialmente en donde
la palta no ha logrado ser aceptada por los
consumidores, o bien la desconocen, ade-

mas de muchas de las iniciativas mencio-
nadas anteriormente, la promocién de la
palta se podria enfocar desde el punto de
vista de la aceptabilidad de un producto
extrafo, de consistencia aceitosa y sabor
muy particular. En este sentido, también
parece prioritario promover su consumo
en la etapa infantil. Las campafias de
difusién deberfan apuntar principalmente
en esa direccién, pues el adulto que prue-
ba la palta por primera vez no siempre la
acepta.

Una segunda accidn seria ofrecer la palta
destacando que no se trata de una fruta,
sino mas bien de un alimento, que cae en
la categoria de ensalada o bien de crema
acompafante de platos y sandwiches. En
los lugares de venta no se deberfa colocar
en la seccién frutas, sino mas bien junto a
productos como el tomate. Tal vez, mas
que ofrecerla como fruto entero, sea mas
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facil suventa en pasta, lista para su uso. No
se debe olvidar que en México, el Gnico
pais donde la palta es de consumo masivo,
esta Ultima forma es la que predomina.

Llegamos asi, a otro punto que parece
primordial para la universalizacién en el
consumo de la palta: la industrializacion.
Entre los productos elaborados, sin dudas,
la pulpa molida y envasada constituye
aquél de mayor trascendencia, conside-
rando la facilidad y versatilidad en su
empleo y, la sequridad en su transporte.
Este producto, se deberia ofrecer para la
venta, cercano a la mayonesa u otras
salsas, o bien a la mantequilla y similares.
Importantisimo seria lograr el uso de la
pulpa de palta en las cadenas internacio-
nales de comida répida (hamburguesas,
vienesas, pollo, etc.), pues el poder de
difusion que tendria, seria ain mas tras-
cendente que la enorme demanda que,
en forma directa, traeria consigo.

La palta es un producto con un auspicioso
futuro, pues estd acorde con la tendencia
actual que privilegia el consumo de pro-
ductos naturales, y especialmente frutas,
en las cuales cada vez mas se van encon-
trando atributos benéficos para la salud.
En esta linea, la palta, que por algunos ha
sido calificada como paradisiaca, aparece
como una opcidn nutricional insuperable.

No se puede concluir el presente articulo,
sin destacar las intensas y ejemplares cam-
pafias de promocién de la palta que el
Comité de Paltas de FEDEFRUTA ha veni-
do realizando en diversos paises y tam-
bién en Chile. Tampoco se puede omitir la
actividad que en tal sentido realiza
PROCHILE en el exterior.
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