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En Cerdeiia, Italia

La 1l "Tomato Conference" de $&G Semillas
La diversificacion y la
innovacion de los tomates

m En Francia, Italia y Espaiia se comen tomates

todos los dias

Pere Papasseit

ppi@ediho.es
(Mds dulces, mds gran-
des, mds nutritivos? En resu-

men, cémo los quiere el con-
sumidor y las respuestas que

dan innovacién y diversifica-
ci6n a la pregunta son los te-
mas de la segunda reunién or-
ganizada por S&G dedicada a
un producto especifico. La
primera vez fue en Almeria y
el producto fue el tomate; en
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este caso el protagonista sigue
siendo el mismo -el tomate es
una horticola estrella en gene-
ral y para S&G en particular-
y el sitio de la reunién, la isla
de Cerdeiia, los dias 16 y 17
de mayo 2001.

La convocatoria fue to-
talmente internacional y el
programa hizo énfasis en dos
aspectos: conocer las bases
que rigen Jos mercados del to-
mate y que, por tanto, deter-
minan los trabajos de la com-
pafifa, y conocer el mercado
italiano y, en particular, los
tomates de Cerdefia. Mds de
25 paises estuvieron presentes
a través 400 invitados.

D+l

En este caso las letras,
invertidas de su posicién ha-
bitual, significan Diversifica-
cién e Innovacién, el lema
rector del encuentro. Jean
Francois Burtey, Director de
Investigacién de S&G, expli-
ca que el objetivo de esta con-
vocatoria es reunir a los inte-
grantes de la cadena de nego-
cio, es decir, a detallistas y
comerciantes con los produc-
tores, para realizar un trabajo
conjunto que permita dar una
mejor respuesta a la demanda
de los consumidores en térmi-
nos de innovacién y diversifi-
cacioén.



¢ Qué tomate quieren
los consumidores?
Existen variaciones entre
mercados cuyo conocimiento
es imprescindible; la conjun-
cién de las preferencias de to-
dos ellos da lugar a una lista
de drea a las que la mejora
debe prestar atencién, indica
Hans Otten, Director de Desa-
rrollo del Negocio de S&G:
- mds dulces
- mds crujientes
- mds variaciones de tama-
no
- més firmes
- menos dulces (para Ale-
mania)
- mds rango de variedades

- mejora de la “imagen
antigua”

- calidad y precio consis-
tentes

- efectos saludables

- usos alternativos

- vida poscosecha.

A esta sintesis se llega
después de un estudio realiza-
do en paifses europeos durante
los meses de diciembre y ene-
ro 2001.

Hay quien atn no come
tomate

Desde el 28 de junio de
[820 en que, en Salem, Esta-
dos Unidos, John Gibbons co-
mid el primer tomate y, ante
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el asombro propio y de aje-
nos... no le pasé nada (se pre-
decian males fisicos sin nd-
mero), se ha andado un gran
trecho. El tomate ocupa sin
duda un sitio de "best seller”
entre los horticolas; su pene-
tracién (es decir, gente que lo
consume) es del 76%, frente a
un 42% del pepino. Pero hay
diferencia entre paises; en
Francia, Espafia ¢ Italia se
come tomate casi todos los
dias, lo que da una penetra-
ciébn de mdés del 80%. Los
mas interesantes por el poten-
cial de crecimiento son el
Reino Unido y Alemania; tie-
nen tasas de penetracién en

Segun Gerard Renoux
uno de los
compromisos

de Syngenta Seeds
es producir semillas
de los mejores
tomates.

Las fotos recogen
imédgenes de los
cultivos en ensayos
de las nuevas
variedades y de
actlvidades en la
culdada organizacién
de la Il Tomato
Conference celebrada
en Cerdefia, Italia.
Los almuerzos fueron
parte "del contenido"
para alimentar

"el retrogusto"

de los participantes.

Los mayores
cultivadores de
tomates del mundo
son espaiioles,
itallanos, meficanos,
norteamericanos y
holandeses. Los
importadores Estados
Unidos, Alemania,
Francla y Holanda.

Las 2/5 partes de los
cultivos de tomate
estdn en la ribera del
Mar Merditerréneo y
sdlamente 7 paises de
la UE producen esta
hortaliza, dice Mario
Ori del C.S.0, Centro
Servizi Ortifrutticoli.
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En la imdgenes

del centro, Fulvio
Berton director

de marketing de S&G
y P. Sardo de la Slow
Food, cuyo
movimiento contribuye
a preservar la cultura
"del gusto" entre

los consumidores.

Los asistentes

a la ll Tomato
Conference de S&G
Semillas, en los
servicos de catering,
tuvieron ocasion

de constatar porque
el panel del consumo
italiano senala

38,3 kilos de tomate
al afio por cada
familia.

En otras de las fotos
la visita a los ensayos
de nuevas variedades

de tomate que S&G
Semillas dispone
en Cerdena.

En el Reino Unido

y Alemania tienen

«NO usuarios»,
consumidores que niinca
prueban el tomate

torno al 50% y tienen un am-
plio margen de crecimiento.
Estos paises tienen también
sectores de ‘no usuarios” es
decir, consumidores que nun-
ca prueban el tomate, algo
inexistente en Espaiia, Italia o
Francia.
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¢Como se consumen
los tomates?

De muchas formas: en
ensalada, crudos solos, en
sandwiches, como tomate fri-
to, formando parte de recetas,
en la pizza. Los paises mds
consumidores utilizan mucha
salsa de tomate y las pizzas
son comunes. La moraleja es
clara: son los paises producto-
res quienes deben ilustrar a
sus clientes del norte sobre
cémo utilizar los géneros que
les envian, explicarles sus
propiedades, etc. Quienes co-
men poco tomate... €s porque
no saben cémo hacerlo; piden
ideas!

¢ Qué imagen se tiene
de los tomates?

Los consumidores ale-
manes son los que ven menos
posibilidades de combinar un
tomate o sus derivados en las
comidas; los espafioles, los
que mds. Precio y calidad son
los aspectos mas débiles en la
percepcién que se tiene de
esta hortaliza. Los consumi-
dores espafioles encuentran
que los tomates son muy ca-
ros. En cambio, son los espa-
fioles quienes mds perciben al
tomate como un producto sa-
ludable y con buen sabor,
mientras los que menos son
los alemanes. En ltalia y el



Reino Unido el consumidor lo
percibe como un un producto
“antiguo’.

¢ Cual seria su tomate
ideal?

Para ltalia y Espafia, un
poco mds dulce. Los britani-
cos estdn conformes con el
dulzor pero los querrian mds
firmes. En Francia los quieren
‘crujientes’y de tamano algo
menor. Ningln europeo quie-
re tomates mds amargos o0
mds dcidos. Los alemanes los
preferirian algo menos dulces
y con mds variacién de tipos.
Pero, para todos, calidad vy
precio es algo que cuenta, al

igual que la duracion de la
vida poscosecha.

¢ Qué tomate quiere el
detallista?

Este tema fue abordado
por Edouard Senn, de la em-
presa Buonviccini, de Zurich,
y vinculado a la cadena Coop
durante mds de dos décadas;
su definicién de la calidad se
basa en los sentidos. La cali-
dad es dar satisfaccién a los S
sentidos, en este orden: ver,
tocar, oler, saborear, oir. Ade-
mds hay que tener en cuenta
las otras razones que tiene el
consumidor para elegir: salud,
facilidad de uso (convenien-
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cia), ideales ecoldgicos y nu-
tricién. Y cada vez estan pe-
sando mds la preocupacién
ambiental y factores psicol6-
gicos; entre estos ultimos el
ponente se refiere especifi-
camente al envase, presenta-
cion y surtido, lo que da sen-
tido a la buisqueda de innova-
cién y diversificacion, no s6lo
en cuanto a tipos de tomate se
refiere sino también a los ele-
mentos de venta. Durante el
debate un agricultor expresé
su convencimiento que ya ha
pasado la hora de invertir en
produccién y que le toca al
marketing.

Precio y calidad

son los aspectos

mas debiles en

la percepcién que tienen
los consumidores
europeos de los tomates.

Consenso en la calidad
Las dificultades que ha
habido histéricamente para al-
canzar un concepto de calidad
undnime se deben a que las
necesidades de los mejorado-
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En tomate la calidad
también es dar
satisfaccion a los cinco
sentidos: ver, tocar,
oler, saborear y oir

res, es decir, quienes trabajan
en la creacion de nuevas va-
riedades (y que tradicional-
mente han tenido in mente al
agricultor y luego al distribui-
dor), y de los consumidores,
muchas veces son contrapues-
tos: momento de cosecha vs.

vida poscosecha; rendimiento
vs. calidad; calidad interna vs.
calidad externa; rentabilidad
vs. interés de los consumido-
res... Todavia existe la menta-
lidad de que quien sale prime-
ro al mercado con el producto
es quien més gana -algo que
no sélo ocurre en tomate: ci-
tricos agrios al inicio de la
campafia, melocotones  sin
dulzor...-; algo que deberia
cambiarse: el primer puesto
es para quien tiene més cali-
dad, para él el mejor precio.
Las soluciones para esta-
blecer una calidad consen-
suada entre los intereses con-
trapuestos pasan por estable-
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cer relaciones fiables con los
proveedores. A estos se les
garantiza la compra y los pre-
cios, al tiempo que el detallis-
ta se asegura un producto de
cuya calidad puede estar se-
guro. Es necesario construir
relaciones fiables en la cade-
na proveedor/distribucién.
Todo ello sin olvidar el
gran agente de comunicacién
que es el personal del punto
de venta, atin en los sitios de
autoservicio (supermercados
y demds puntos de venta de la
gran distribucién). Estos ven-
dedores deben ser profesiona-
les competentes (formacién
para el puesto que ocupan y

formacién continuada sobre
las nuevas referencias) y estar
motivados. En el logro de este
dltimo punto cuentan el reco-
nocimiento a su labor, las con-
diciones de trabajo y el sala-
rio.

¢Como manejar la
calidad?

Una pregunta con res-
puesta categdrica: siempre des-
de el punto de vista del consu-
midor: momento de cosecha,
produccién ecolégica, etc. El
consumidor no conoce (ni le
interesan) los problemas que
haya habido durante la etapa
de produccién, simplemente



El mejor tomate ya

no es el mas temprano.
El primer puesto es para
quién tiene mas calidad
y para €l debe ser

el mejor precio

quiere una buena calidad. In-
dica Senn que la produccién
biologica no es diversifica-
ci6n sino una obligacién.

La calidad ha de pensar-
se en funci6n de los grupos

objetivo; estudios como los
mencionados en los pdrrafos
iniciales muestran que no to-
dos los consumidores quieren
lo mismo.

Los “incuestionables” de
la calidad:

- la calidad debe ser no
s6lo una promesa sino un
hecho

- ninguna normativa (ISO,
buenas précticas, etc. etc.)
da la calidad automati-
camente; no basta pues
tener el reconocimiento
de adaptacién a una de-
terminada norma

- la calidad debe ser un re-
quisito normal, no una

imposicién normativa

la calidad es un requeri-
miento minimo, no ma-
ximo! Es bueno sorpren-
der al consumidor ddn-
dole mds de lo que indi-
can las normas.

la calidad es responsabi-
lidad de toda la cadena
la calidad debe evaluarse
lo méds objetivamente po-
sible, pero, en todo caso,
de un método de evalua-
cién se espera que indi-
que si es buena o mala,
no lo que deberia mejo-
rarse para que el produc-
to sea de calidad. La ca-
lidad debe existir!
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Eduard Senn
de la Buonviccini

de Zurich y una mesa
de los debates sobre

la innovacion

y diversificacién para
el cultivo y comercio

de tomates.

Estudios

europeos sobre los
consumidores (Mildén
y Frankfurt) realizados
por la C.S.0. italiana
revelan que las
preferencias y precios
en cuanto a
referencias o tipos

de tomates en las
tiendas son: cherry,
cherry en ramo,
redondo liso en ramo,
asurcado o frutos para
ensaladas y los "beef"
(grandes y carnosos).

Hay tipos de tomates
que son productos
"de refencia" para
ciertas tiendas

y en general la reina
de las hortalizas, lo es,
para las cadenas

de supermercados.
Ahora hay una
demanda de producto
“biolégico" segun

el concepto italiano.
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La Tomato Conference FR®
-

organiza paneles

de informacioén sobre
variedades,

de tal forma que

los técnicos de la
empresa de semillas
explican por igual

las caracteristicas

de las nuevas
variedades a los
grandes productores,
como también a jefes
de compras de las
empresas modernas
de distribucion
alimentaria.

En una de las visitas,
en este caso,

Ia Cooperativas Santa
Margarita, un técnico
de Unitec muestra
como medir en una
linea de envasado

de tomate los grados
Brix en un fruto.

- en la calidad no hay mi-
lagros: las estrategias de
innovacién y diversifica-
cién no pueden reempla-
zar -sélo completar- la
filosoffa de calidad.

El ponente completa la vi-
sién desde el punto de vista de
la distribucién invitando a crear
una competencia por la calidad
y olvidar la de precios. No im-
porta tanto el precio como el
‘rendimiento” que se lo saque a
él. Ello sin olvidar las barreras
psicoldgicas admitidas. En Sui-
za tienen claro que 5.9 francos
suizos es un limite en la dispo-
sicién de compra. A 6 o mds ya
no se compra.
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El disefio de las
variedades

Luis Ortega, genetista de
tomate de S&G, se enfrenta
al desafio de hacer realidad
los deseos de los consumido-
res..., pero también los de
productores y detallistas. Si
bien el tomate es uno de los
productos mds populares, los
mercados estan saturados (la
competencia de otras opcio-
nes en alimentos es muy
abundante). La influencia de
los consumidores es cada vez
mayor; mientras en la mejora
convencional se pensaba casi
exclusivamente en el produc-
tor (comportamiento, rendi-

Antes, en las nuevas
variedades se pensaba
solamente en el
agricultor, ahora,

se cuenta también
con quiénes compran
los tomates

miento, resistencias...), ahora
hay que contar también con
quien compra el tomate. Sus
deseos son un producto de
buen aspecto, de buena con-



servacién y sabroso.

Los siguientes son los
caracteres en que trabaja S&G
pensando especialment en el
mercado italiano:

1 - Tamaiio y forma del
fruto

- “Picadilly” es un perita,
sabroso, muy extendido
en ltalia

- ‘CL 9669” es un tomate
nuevo, proximo a Pica-
dilly, y de sabor mds dul-
ce

- ‘Oskar” es un tomate
alargado, una mejora del

San Marzano, muy co-

min en Italia; se utiliza

para ensalada y para co-

cinar (pasta, pizza)

- Los “minipera” son to-
mates con forma de pera,
de muy buen sabor y mis
pequefios que los pera
normales.

2 - Tomates heredados
y tomates redisenados

El consumidor asocia los
tomates con el aspecto ‘de
siempre” a los tomates here-
dados del pasado, los ‘tradi-
cionales” y de mejor sabor. Se
busca desarrollar productos
‘como los de antes” pero con
mejores condiciones de culti-
vo. Son ejemplo de ello:

- Se han obtenido mejoras
del Marmande beef en

Kamonium es una nueva
variedad de tomate

de muy buen sabor

y con la ventaja de ser
facil de reconocer por

su marcado cuello verde

que la carne blanda tra-
dicional se ha logrado
endurecer

- También se ha mejorado
el Cuore di Buey, un to-
mate muy acanalado

N TomaTe

3 - Diversificacion en
colores
- Frutos rosados, "Tinkwan”
- Frutos naranjas y amari-
Ilo, como minipera ama-
rillo; el 210392, un na-
ranja  perita;  Rafter;
Salvatore, conocido tam-
bién por su buen sabor,
20857.
4 - Mejor sabor
Este se considera el as-
pecto quizds mds demandado.
Kamonium es una mejora de
Camone, una variedad de cue-
llo verde. Kamonium tiene
muy buen sabor y la ventaja
de que puede reconocerse en
el mercado por su cuello ver-
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Una empresa

de semillas no esta

solo en el negocio de la
agricultura sino también
en la alimentacion

de. Es mds resistente y mads
productivo que Camone.
S - Riqueza en com-
puestos saludables
- Licopeno. Existen lineas
de tomate especialmente
ricas en el antioxidante
licopeno: Jorge, Salvato-
re, 20877
- Beta caroteno. Este com-
puesto, precursor de la
vitamina A, mejora la cir-
culacién sanguinea, evita
la ceguera nocturna y
mejora las defensas del
organismo. La variedad
210392 tiene 10 a 20 ve-
ces mds que la normal.
Arend Schoot, Director
de Cultivos, indicé que S&G
es consciente que no estin
s6lo en el negocio del tomate
sino en el de la alimentacién.
Y de la gastronomia: diferen-
tes tipos de preparaciones ne-
cesitan diferentes tipos de to-
mate!

Los otros puntos de
vista

El programa de charlas
de esta [I Tomato Conference
se completd con intervencio-
nes de empresas que aporta-
ron la visién desde sus puntos
de vista especificos. Eugenio
Meloni, de Agro T 18, explica
que los objetivos de su em-
presa son bajar el riesgo em-
presarial de los cultivadores a
través de Ja produccién de un
tomate de calidad. T 18 estd
implantada en varios paises
europeos y ahora también se
han establecido en Cerdefia.
Comenté de la participacién
como expositores en el Salén
del Gusto 2000, con el objeti-

vo de demostrar que los toma-
tes pueden estar codo a codo
con vinos, aceites, vinagres,
etc. etc. de primera calidad.

El programa de excursio-
nes permitié conocer el traba-
jo en tomate de la cooperativa
Santa Margarita, de la zona,
donde existe una linea de cla-
sificacién Unitec. En ella, téc-
nicos de esta Gltima empresa
mostraron su nuevo desarro-
llo, la “Estacion de Calidad’,
que mediante tecnologia NIR
(basada en la medicién de la
radiacién cercana al infrarro-
jo) evalian grados Brix, fir-
meza y porcentaje de madura-
cién (este ultimo, un indice
elaborado por Unitec) de ma-
nera no destructiva. En el pro-
grama de charlas un represen-
tante de Greefa explicé las
propuestas de su empresa en
evaluaciéon no destructiva de
la calidad.

El Grupo Santa Margari-
ta, cuyas caracteristicas fue-
ron expuestas por el Sr
Siclari, factura 15 millones de
Euros, sus socios tienen en to-
tal 140 ha; 55 ha son de culti-
vo integrado. Por su tamafio
no demasiado grande, la reco-
gida selectiva de residuos es un
problema para los socios. El
cultivo que hace es todo en
suelo y los invernaderos cuen-
tan con calefaccién. El grupo
estd formado por cuatro empre-
sas, la Cooperativa Sta. Mar-
garita (en las fotos), Agriset (se
encarga de la comercializa-
cién), la Coop. Ortosestu (hor-
talizas) y la Coop. Agrisarda
(alcachofa). Durante las con-
ferencias se explicé las venta-
jas que ve el grupo al recono-
cimiento de la calidad IGP,
Indicacion Geogrifica Prote-
gida, del tomate. La salinidad
del agua, las temperaturas
promedios y una alta insola-
cién se reconocen como parti-
cularidades que influyen el
las caracteristicas del produc-
to que se obtiene en la zona.

P. Sardo de la Slow
Food, que cuenta con 45.000
socios en Italia y otro tanto en
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Novedades y variedades

de tomates de interés
para los espanoles

Rafter (20972)

Nuevo tomate grueso, cuello verde, G y GG, fruta verde
para pinton, con larga conservacién, excelente para mercados
locales en verde, aunque se puede recolectar en rojo también
por su larga duracién en fresco. Ideal para transplante en
agosto/diciembre/enero. Esta variedad es un tomate que man-
tiene el sabor y por ello excelente para las ensaladas.

Sahel (20202)
Tomate “pera”, buen calibre; adaptado a condiciones de alta
salinidad. Alta productividad (por su calibre), buen sabor.

Salvador
Tipo Rambo. Muy buen sabor; buen contenido en
licopenos.

Jorge (28477)

Alto en licopenos, para cultivo de otofio y primavera. To-
mate verde muy oscuro, uniformemente oscuro, GG, para
mercados muy selectos.

Camone y Kamonium

Gran implantacién en Cerdena para abastecer a los gran-
des mercados italianos y algo a exportacién. Calibres peque-
fios, MM, M. Muy buen sabor, alta demanda en el mercado
italiano y de reciente introduccién en Espana.

Picadilly
Tomate en forma de “pera” y calibres minis, se recolecta
y envasa en racimos.

C8030 (Bloody Mary)
Tipo céctel, recoleccién en unidades o ramilletes, planta
vigorosa, son frutas muy sabrosas y de buena textura.

Tomates pera de color naranja
En el apartado de innovaciones aparecen las variedades
210392 y 210393, con alto contenido en caroteno.

Oskar

Tomate tipo San Marzano, alargado, muy adaptado al
gusto italiano y uno de los de mayor conservacion. De posi-
ble introduccién en Espaiia.

La proteccion de la calidad

Las nuevas variedades con tolerancta al Yellow Leaf (vi-
rus de la cuchara)

S&G cuenta con nuevos tomates enmarcados en su lema
“la proteccién de la calidad”, una aseveracién con un, expli-
can, doble sentido. Por un lado, por tratarse de variedades to-
das ellas tolerantes al virus de la cuchara (Yellow leaf). Son
también, en todos los casos materiales genéticos con frutos
de alta calidad y de alta conservacidn, del nivel de Thomas,
var. también de S&G.




Standard Ramillete Grueso
TY 10002

TY 10003

TY 10004

TY 10010 TY 10006 TY 20008
TY 20009

Standard

TY 10002y TY 10003

Calibre medio (G, MM), para cultivo
de otofio/invierno. 10002 es de crecimien-
to ligeramente més lento que 10003 y el
fruto algo mds plano.

TY 10004

Calibres M y MM, cuello ligeramente
verde, principalmente para cultivar en las
Islas Canarias. También de otofo/invier-
no.

TY 10010
Calibres MM y M. Ideal para el mer-
cado inglés.

El Ramillete

TY 10006

Calibres M y MM. Buena uniformidad
de ramillete. Excelente conservacién.
Para transplante de otofio/invierno princi-
palmente para Almerfa y Murcia.

Grueso y carnoso

TY 20008

Calibres GG y G. Cuello verde
bien marcado (tipo Salvador). Asur-
cado. Planta de vigor medio y buena
precocidad. Transplante en otofio. Para
recolectar pinton.

TY 20009

También para transplante de otofo/
invierno. Fruto menos asurcado que el
20008. Calibres GG. Excelente conser-
vacién. Planta muy vigorosa. Recolec-
cién pintén.

S&G Semillas
Syngenta Seeds

Camone
Kamonium

Piccadilly
Faino CL
9669

Ikram
Cloé
Kikka
Clotilde

Salvatore
Rambo
Rafter

Celine
Sahel

Oskar
Rezano

Ranco -
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En tomates existe

un gran potencial

de crecimiento para

el mercado europeo
desde los 6-7 kilos que
consumen los paises

del Norte hasta los 60-70
kilos/persona/afio

de italianos y espanoles

otros paises, especialmente
los Estados Unidos, explicé
que este movimiento comenzd
hace 15 aftos con el fin de
preservar la cultura del gusio.
Sus principales actividades
son salvaguardar la gastrono-
mfa tipica y tradicional, edu-
car al gusto (plantean que ésta
es tan tarea de las escuelas
como otras), salvaguardar las
variedades tradicionales y...
aunque el nombre de su orga-
nizacién pueda sugerirlo, no
son enemigos del fast food.
Pero si desean un consumidor
“atento”, que haga caso del
‘retrogusto de la historia’, es
decir, comer no sélo con los 5
sentidos, sino también “con la
mente y el corazén’, sacando
partido de las asociaciones
culturales de cada plato (una
faceta mds de la magdalena
de Proust). Para que este
retrogusto pueda ser alimenta-
do, el consumidor debe estar
interesado, ser capaz de apre-
ciarlo y ... estar dispuesto a
pagar. En la escuela no basta
con dar informacién nutri-
cional; también hay que edu-
car el gusto.

Un ejemplo de puesta al
dia de una variedad tradicio-
nal son los trabajos hechos en
torno al tomate ‘San Mar-
zano’, un trabajo en el que in-
tervino la administracién ita-
liana y que fue expuesto por

D. Palumbo, también integran-
te del movimiento Slow Food.
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Para la despedida

en la Tomato
Conference los
participantes disfrutan
de una comida
ranchera abundante en
ensaladas y frutas.
Los participantes

y organizadores
conocen el significado
del mensaje 5 al Dia.

En las fotos el grupo
de empresarios

y técnicos horticolas
espanoles con su
"foto de familia"

y pillados en retener
la imagen de detalles
de calidad de tomates
italianos en Cerdena.

En los campos

de ensayos de
variedades de S&G
Semillas esté clara

la diversificacion por
la forma de los frutos,
color, calida interna,
propiedades
nutricionales

y saludables...

Mario Ori, del Centro
Servizi Ortifrutticoli, explicé
las caracteristicas del merca-
do interior italiano. Un 50%
del tomate que importa Italia
es de Espaiia.

En conclusidén

Las jornadas del tomate
contaron como conferenciante
final con Gerard Renoux, di-
rector general de hortalizas de
Syngenta y a cargo de quien
corri6 exponer las conclusio-
nes del encuentro. El compro-
miso de la empresa es produ-
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cir el mejor tomate. Esta es-
pecie es clave para la compa-
fifa, que dispone de S estacio-
nes de mejora en Europa y dos
laboratorios de calidad dedica-
dos a ella. Existe un gran mar-
gen de crecimiento desde los
5 a 7 kg/persona/aiio de los
mercados del norte hasta los 60
a 70 de los paises del sur. Hay
que extender la “cultura’del to-
mate al norte. La diversidad es
la herramienta para escapar del
nivel ‘commodity”. Se remar-
ca la necesidad de sustituir la
competencia por precios por

una competencia por la cali-
dad. Estan claras las posibili-
dades de la diversificacion en
cuanto a forma, color, calidad
interna, vitaminas, licopeno;
son necesarias nuevas técni-
cas para encontrar nuevas ca-
racteristicas que aumenten el
valor del producto. La calidad
debe medirse por el grado de
satisfaccién del cliente y no ha
de ser nunca un requerimiento
que se cumpla a minimos..



