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la IV Conferencia de/ Tomate de
Syngenta Seeds tiene /ugar en Sicilia,
gran centro de producción y consumo

de esta hortaliza.

Un tomate
para cada ocasión

DR. MIGUEL MERINO PACHECO

rl rrnerirto Ci c^dihn. e.c

En Almería en 1999, el tema
de la "conference" celebrada allí
fue "Situación actual del mercado
y la nueva demanda; ^cómo lograr
que una mejor producción satisfa-
ga las tendencias actuales". Luego
siguieron las reuniones de Cer-
deña en 2001 ("Innovación y di-

Tomates tipo versificación; la perspectiva del
"eorazón de buey" consumidor en las nuevas varie-
expuestos durante dades de tomate ") y de Alicante
la "Tomato en 2003 ("i,Cuáles son las exigen-
Conference". rias de los consumidores en rela-

cibn al tumate en las áreas de se-
guridad, salubridad y sabor'?").

Si deseamos mejorar el ne-

gocio del tomate, ;,debemos pen-
sar en nosotros o en los consumi-
dores? ^,qué se puede hacer para
satisfacer a unos consumidores al-
tamente exigentes y motivados?
i,estamos al tanto de sus cambian-
tes gustos, preferencias y exigen-

cias? ^cómo se pueden promover
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nucvas fonnas dc consumo de to-
mate? ^,cómo nos podemos adap-
tar a las tcndencias y usos dc va-
riedades particulures de cada país?

La cuarta "Conferencia del
Tomate" ("Tomato Conference"),
organizada por Syngenta Seeds
(marca S&G) recientemente en
Sicilia, ha pcrscguido, como sus
tres predecesoras, dar respuesta a
éstas y preguntas similares. Esta

conferencia es un foro en el cuál
se propongan , discutan y encuen-

tren solucioncs a estos problemas.
La expcriencia acumulada

por Syngenta en los mercados del
tomate de Europa, África y el
Medio Oriente ha permitido acu-
mular una gran cantidad de infor-

mación en tres áreas principal-
mente: las tcndencias del consu-
mo en diferentes países; las nece-
sidades de los participantes en su
cadcna dc comcrcializacicín, y la
disponibilidad dc una amplia e
innovativa gama de variedades de
tomates, todas ellas con un nivel
de calidad que satisface las exi-
gencias de los consumidores.
Como se expresa en el lema de la
conferencia, se trata de "un tipo
específico para cada uso", de uno
dc los productos de consumo más
utilizados a nivel mundial.

EI modclo de negocio de
Syngenta trasciende la simple ob-
tcnción dc semilla, abarcando
toda lu cadena comercial o de ge-
neración de valoc Las nuevas va-
riedades desarrolladas por S&G
(la división de Syngenta yue co-
mercializa semillas hortícolas en
Europa, Asia y África, y semillas
dc tlores en todo el mundo) tiene
yue cumplir los reyuerimientos de
toda esa cadena comercial, desde
los productores hasta los consu-
midores, y ser adaptables a las
muy diferentes condiciones de
producción dc las distintas zonas
productoras. Para cubrir este últi-
mo aspecto, el material se prueba
en estaciones en distintas zonas
de Europa, para luego proceder a
experiencias de campo en mayor
cscala, que permiten, además,
ajustar el asesoramiento técnico a
dar a los agricultores. Además de
las características agronómicas, se
comprueban tambien otros uspec-

tos, tales como calidad, capacidad
de alamcenatniento y sabor.

EI ciclo de calidad realizado

con los distintos productos de esta
corporación se cierra con el "Pa-
saporte de Calidad" ("Quality
Passport"), una lista de normas y

recomendaciones que asegura la
calidad de cada producto. Es[as
recomendaciones están orientadas
a todas las fases de producción y

comercialización (precosecha,

poscosecha, envasado, distribu-
ción, punto de venta) y a todos los
par[icipantes de esa cadena, desde
el productor al minorista.

Los aspectos claves en el
momento de satisfacer las exigen-
cias del mercado son eficiencia,
diferenciación y protecciónn mar-
quista. Esta empresa manifiesta
centrar su atención en aspectos
que benefician al total de la cade-
na, como la seguridad de produc-
tos de alta calidad, lo que a suvez
favorece la lealtdad de marca. De
esta forma es también posible en-
frentarse a la evolución del mer-
cado de una forma innovadora,
mirando hacia delante e identifi-
cando nuevas oportunidades de
negocio. El proyecto de S&G va
más allá de "semillas" , tomando
en su lugar el "valor del producto"
como su punto de partida.

Este modelo de negocio,
apoyado en la base de conoci-
miento técnico de la empresa, el
cual a su vez se genera en labora-
torios de análisis de calidad de
producto fresco y en el permanen-
te estudio de las preferencias del
consumidoren diferentes países,
genera una serie de beneficios en-
tre los participantes del mismo,
entre los que se cuentan más opor-
tunidades de crecimicnto, mayor
fidelidad de los consumidores,

gran eficiencia en la gestión de la
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Massino Enzo,
director de
marketing de
Syngenta Seeds
habla sobre
actitudes y
preferencias de
los consumidores
en distintos
mercados.
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cadena logística, disponcr dc no-
vedosos productos con mayor va-
lor agregado, consejo técnico
ajustado a las nccesidades de dis-
tintas etapas de la cadena produc-
tiva y comcrcial, creación dc mar-
cas, regularid,cd del abastccimien-

to a lo largo dcl año.
Las exigencias de las autori-

dades en todo lo relativo a
estándares de calidad y seguridad,
basándose en principios dc respe-
to al medio ambiente, y los de-
seos de los consumidores de un
^uministro continuo dc producto
de alta calidad, requieren una res-
pucsta compromctida de todos los
participantes en el negocio del
producto f^resco en general y del
tomatc cn particular. Es ayuí don-
de este concepto de negocio reali-
za su esencial aporte.

Las conferencias
El programa de la "Tomato

Conference" está estructurado,
como de costumbre, ah^dcdor de

un núcleo fuerte de presentacio-
nes por parte de reconocidos es-
pecialistas, apoyado por visitas a
zonas de producción y dcgusta-
ciones de las variedades presen-
tadas.

Michelle Gihson, ronsultora
de Promar Intcrnational, suhsidia-

n EI modelo de negocio de Syngenta Seeds,

apoyado en la base de conocimiento técnico
de la empresa, trasciende la simple

obtención y venta de semilla, abarcando

toda la cadena comercial hortícola
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ria británica de Genus plc, con-
sultora internacional del sector
alimentario, realiza una presenta-
ción dedicada al desarrollo de los
mercados internacionales, tratan-
do de predeciur qué tipo de toma-
te demandarán los consumidores
en los próximos años. La Repú-
blica Popular China es el princi-
pal productor del mundo de toma-
te del mundo en volumen, seguida
de lejos por los EE.UU. de Améri-
ca. [talia y España ocupan los
puestos cinco y seis, respectiva-
mente, por este concepto.

[talia, Bélgica, Francia, Ale-
mania, los EE.UU. de América, el
Reino Unido y Holanda se consi-
deran mercados claves del punto
de vista del consumo; el consumo
por persona de la Unión Europea
(19 kg/persona/año) está muy por
encima del promedio mundial de
5,6 kg. Por otra parte, hay una
clara división Norte/Sur en este
parámetro, siendo el consumo
mediterráneo sensiblemente ma-
yor que el de los países centrales
y nórdicos. En lo que respecta al
consumidor británico, se observa
que el 60°/r de los tomates son
consumidos por personas de más
de 45 años, mientras yue los me-
nores de 25 no alcanzan al I S%
del consumo. Esto indica la nece-
sidad de incremntar el interés por
el producto entre los jóvenes,
mientras ul mismo tiempo se de-
fiende el núcleo duro de consumi-
dores mayores.

Los proveedores se encuen-
tran bajo presión para responder a
un gran número de demandas de
los consumidores, lo que a su vez
cmpuja a distintas respuestas por
parte de distintos tipos de mino-
ristas del mercado. Si la respuesta
se dirige a alcanzar un liderazgo
en bajo costo, el proveedor de
mercado puede encontrarse en la
situación que su capacidad de su-
ministrar en gran escala y con una
calidad técnicamente aceptable
puede ser copiada con relativa fa-
cilidad, con lo cual se posicionará
como "uno entre muchos". Por
otra parte, quiénes adopten una
estrategia de diferenciación en-
contrarán que una paosición basa-
da en esta premisa es m^ís difícil

Participantes
de la reunión
intercambian
impresiones
durante las visitas
a las cooperativas
"il Faro"
y "Aurora".

de alcanzar, pero también mucho
más difícil de imitar.

Massimo Enzo, director de
marketing de Syngenta Seeds, es-
pecializado en frutas-hortaliza
para Europa, África y el Medío
Oriente, habla sobre actitudes y
preferencias de consumidores en
distintos mercados nacionales. En
lo yue se refiere a los distintos ti-
pos consumidos, se establece que
en Italia se prefieren los tipo car-

nosos redondos, en Alemania las
variedades tipo recimo, en España
los verdes carnosos y en Gran
Bretaña los redondc^s estánd^u^.

n EI mercado de tomate europeo es muy

complejo y aún no está completamente
definido, quedando espacio para mejorar
atributos del producto y diversificar

la oferta de acuerdo con las preferencias
de los consumidores

Con respecto a las tendencias ge-
nerales en los mercados, este es-
tudioso constata que en el Sur de
Europa el consumo es estable o
con una ligera baja, mientras que
la tendencia a la diversificación se
consolida. En el Norte, mientras
tanto, diversificación y consumo
se incrmentan. Hay una mayor de-
manda de producto sano, sabroso
y de conveniencia; los consumi-
dores buscan "novedades", que
muchas veces se concretan en ti-
pos antiguos que se renuevan. Los
distintos tipos de tomate se identi-
fican para distintos usos, y el fac-
tor precio siguie jugando un papel
importante cuando se busca pro-
ducto indiferenciado, pero no
cuando lo que el consumidor de-
sea es una "especialidad." EI vo-
lumen del mercado se mantiene
estable mientras que su valor se
incrementa.

Como conclusiones genera-
les, el Prof. Enzo establece que el

mercado de tomate europeo es
muy complejo y yue aun no está
completamente definido. Todavía
queda espacio para mejorar atri-
butos de calidad y diversificar el
mercado en base a perfil de pro-
ducto y perfil de consumidoc Las
fuentes de las cuales se nutre el

incremento del valor del mercado
son, en primer lugar, esta diversi-
ficación, seguida por la habilidad
de quienes participan en él de
segmentarlo y de posicionarse,
proveyendo el tipo de producto
adecuado para el consumidor que
lo está demandando. Para ello, es
indispensable utuilizar nuevos
instrumentos de estudio y toda la
infonnación disponible para po-
der Ilenar mejor las expectativas
de los consumidores.

Los iconoclastas Giuseppe
Nocca y Paolo Masobrio, profesor
de Nutrición en la Escuela de Co-
cina "Angel Celletti" de Formia,
Italia; y periodista especializado
en Economía Agraria, respectiva-
mente, han reducido los caracte-
res de apetecibilidad de distintas
variedades de 1 tomate a seis pa-
rámetros o variables, cuyo valor
asignan mediante paneles de de-
gustadores, y luego los expresan
en un gráfico hexagonal al que
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dcn^^minan "aromagrantn". Estos
resultad^ts ^on luego ccirrelaciotta-
dus ron resultados analític^^s de la
comp^^sicibn del tomute y ...bue-
nt^; si la ^+htencibn Ittgra yue el
frutt^ tanga tales y cualcs compo-
ncntcs an ayucllas o cstas propor-
cioncs, sc ha disuclto t^^da I^t poe-
sía de I^ts sabore^, yuc ah^tra p^t-
dr^ín ser expresatdos mediantc una
ftínnula y un gráfico.

L.ct^ seis parámetrt^ti estudia-
dn^ por Nurra y Musc^briu son la
clulzura, la acidez, la "harinosi-
dad", o sea la pcrccpción dcl to-
matr s^^brc cl palaclar, su resistcn-
cia a la masticación - I^^ "crujien-
tc" -; su sabor propi^uncntc ^licho
- "afrutado" - , y la sensación yue
este suhor deja s^^hre los brgan^ts
sensoriales de la lengua y el pala-
Jar. A los panelistas se les instru-
y<í c<ínto deberían proceder para
cat^tr cl tomatc, para evitar dis-
tor^iones en los resultados debi-
^as a variariunes indi^^i^lual^^ dc
la ftirnt^t de harerlo. ,11 rralii.u

Paolo Masobrio, economista
agrario y periodista explica

la medición de variables que
influyen sobre la apetecibilidad

del tomate.

esta cata. los científicos descu-
brieron umpliati variaciones entre
distintas variedades de tomate, lo
yue pudieron expersar gráfica-

mcnte mediante sus "aromagra-
mas". Los experimentos fueron
modificados p3ra poder aplicar
los resultados tanto a tomatc en
fresco c^tmo cocinado.

En línea parecid^t, el Prof. ^^^^[
Piero Corti, de la Universidad de [
Sien^t, explica los comp<tnentes ^ ^^^^^^
químicos dc la calidad dcl tomate
siciliano. EI trabajo de Corti se
basó en las variaciones de conte- ^^^^^
nido de romponentes claves (lico- ^
peno, luteína, betacaroteno, alfa-
tocoferol y fitoeno) sobre 86 ^^f^^ t^p^

^muc^tras dc di^,tinta< < aricdadcs arh I I.._
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"Naturalmente bueno" es el juego
de palabras utilizado en este cartel
para publicitar el tomate de la IGP
Pachino.

de tomate. Se analiran los efectos
de el momento de cosecha y del
estado de madurez sobre estos
contenidos, así también como los
efectos antioxidantes de estos
componentes.

Stephanie French, directora
de Harlequin Plus, empresa con-
sultora que promueve los enfo-
ques prácticos y nuevos desarro-
Ilos comerciales en el campo de
los bienes de consumo, sobre la
base de cerrar la brecha entre la
investigación científica y el mun-
do comercial. En este caso, se tra-
ta de capitalizar los beneficios
nutricionales de este producto ali-
menticio, identificando y poten-
ciando los denominados "aspectos
únicos de venta", vale decir , las

BERÍA CON GOTERO INTEG RADO
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GEODRIP: Tecnología ROOTGUARD GOTERO TURBULENTO
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sevilla@agro-systems.com valencia@agro-systems.rnm
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característicus del producto o los
heneficios yue aporta y yue lo se-
paran nítidamente de sus competi-
dores. En este caso, cl énfasis se
pone en los beneficio^ nuh^icio-
nales del tomate (vitamin^r A, vi-
tamina C, fibra, licopeno). Se
con^idcran luego los efectol de
las prácticas agronámicas y pos-
cosecha) sobre el contenido de es-
tos antioxidantcs (variedad, con-
diciones de cultivo, "producto
hioló^ico", procesado, envasado,
almacenamicnto); y la problemá-
tica vinculada al propio consumi-
dor, como ser el gcnerar "modas^^
o convcnicncia del producto.
Cot»u rrc^nnettdaciones fin^rles,
Frcnch indi^a la ncccsidad dc en-

tender al consumidor, de definir
esos "aspectoti únicos de venta" y
de destacarloti, de apoyar la inves-
tigación científica en estas áreas,
el entender y promover las dife-
rencias varietaleti en nutrición,
destacar la importancia del licio-
peno y promover el tomate como

Productores de
tomate de Alicante,
Almería, Canarias
y Murcia rodean al
director de ventas
de Syngenta Seeds
para África, Europa
y el Medio Oriente,
Juan Luís Pérez.

n Se trata de destacar los denominados
"aspectos únicos de venta"; las
características del producto que aportan
bene^cios y les separan nítidamente
de sus competidores

E^/;,,.^ L^/^]
Evolució i Agricultura, S. L.
Evolución y Agricultura, S.L.

C MATERIAL VEGETAL

una "snack" saludable.
Otra presentacicín yue arapa-

ra mucha atcncibn cs la de D.rvid

Murcia, gestor de tomate de
Syngenta Seeds para Europa,
Africa y el Medio Oricnte. Mur-
cia analiza el desarrollo pos-
cosecha de la cl.ridad del tomate,
teniendo en cuenta la firmeza del
fruto, el contenido de azúcar, la
evolucibn de los grados Brix -
porcentaje de sólidos soluhles en
un peso determinadu de zumo ve-
getal, a veces considerado cyuiva-
lente a contenido de azúcares,
aunque en realidad mide tambiín
otros componentcs -, contenido
de ^ícido cítrico Y .lugosidad. Otra
característica definitoria de la ca-

lidad de los frutos es la tasa de
respiración, yue va ntodificándose
a lo largo de la divisicín y creci-
miento relular - vale decir, el de-
sarrollo del fruto- , su maduración
y su senescencia. Las alteraciones
de este proceso pueden ser utili-
zadas como herramientas de mar-
kcting y ohtcncicín.

Finalmente, Andr^ Goig,
CEO de Syngenta Seeds, realiza
una síntesis de todas estas presen-
taciones, dando perspectiva a las
mismas en el marco del negocio
mundial dcl tomate y realzando el
papel de su comapriía dentro del
mismo..

Este producto es la hortalira
más consumida en el mundo (71
millones de toneladas); la venta
de sus semillas representa el IS°/r
en valor del mercado total de se-
millas de hortalizas. Para Syn-

Mallas antigranizo frutales • Plásticos a^tilluvia
Empalizadas frutales y cercados • Montajes de mallas

y entutorados • Riegos y obras hidráulicas
. • .

^ . . . -. . .

HORTICULTURA INTERNACIONAI 15



INDUSTRIA HORTÍCOLA ^

Numerosos comunicadores,
técnicos y productores

participaron en las jornadas
de la IV Conferencia del Tomate.

genta representa el primer lugar
de sus ventas: la empresa comer-
cializa m^ís de 130 variedades. La
fortalera de la posición de la mis-
ma se traduce en que uno de cada
siete tomates yue se producen en
el mundo se origina de una semi-
Ila de Syngenta.

La demanda de tomate está
impulsada por el crecimiento
poblacional, por estándares de ca-
lidad más exigentes planteados
por el comercio minorista, a ins-
tancias de los consumidores, las
preferencias de estos últimos cen-
tradas en la salud, frescura, buena
mesa y conveniencia y, por últi-
mo, la consolidacibn a lo la1-go de
todos los niveles de la cadena de
comercializacibn.

QUELATOS
ÁCIDOS HÚMICOS
AMINOÁCIDOS
FERTILIZANTES FOLIARES
FLOWS
CORRECTORES

n TRADECC )RP
NUTRI-PERFORMANCE

^

SOLUCIONES INTEGRALES EN NUTRICIÓN VEGETAL

C^ Alcalá, 498, 7^ planta
28027 Madrid (Spain)
Tcl.: 00 34 91 327 32 00
Fax: 00 34 91 304 71 72
ylobal a^tradreorpsapec.pt
www.tradecorp.com.es
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Variedades, la clave
FI conceptt^ alrcdedor del

cual gira estc gran de^pliegue de
marketing organizado por Syn-

genta Seeds en Sicilia, isla toma-
tera pior excclencia, es yue uno
de los factt^res centrales que

dinamir.an el gran negociop del
tomate a nivcl mundial es la ri-

yuezu varietal de que se dispone
par aesta planta, lo que permite
hacer realidad el eslógan "un tt^-

matc p^tra cnda uso".
Paralelamente ^tl ciclo de

conferencias descrito anterior-
mcnte. los participantcs en esta

Cuarta Conferencia del Tomate

realirarcm visitas a pruehas de
campo de numerosas variedadeti
de tomate instaladas en las cerca-

Illilti.
Se trata de las couperativ^ts

"II Faru" i "La Aurora", ubicadas
en I^t regi6n yue rodea a las po-
hlucioncti de Pacino y Vittoria,
p^ttria dc la dcnominación de ori-
gen prt^tcgida "Pomt^doro di

Anugranizo Anu-ahtlos

Pacino". Es en el extremo sur de
I^t isla, rodeada de mar por h^es la-
dos, y yue presenta unas caracte-
rísticas especiales que la diferen-
cian del ressto de la Sicilia. Se
trata del cor^izón de la producción
tomatera siciliana. En los campos
de experimentación de Pachino.
los participantes tuvieron oportu-
nidad de observar distintas varie-
dades de tipos "corazón de buey",
mientras que en I^ de Vittoria se
localizaban los tipo "Picadilly".
Minicluster, especi^^lidades, ensa-
ladas, "heefs"; y novedades abso-

n EI concepto alrededor del cual gira
este gran despliegue de marketing es
que el negocio del tomate se dinamiza
a través de la enorme riqueza varietal
que ofrece esta planta

Cortaviento

Creada en el 1936. ARRIGONI SPA pro-
duce mallas de alta resistencia y calidad.
en sus unidades productivas en Italia.
La experiencia, unida a la continua bús-
queda técnica. extrusión de monohilo y
de film primario. extrusión de cinta o
ratia. tejido en hilo plano y raschel, ha Ile-
vado la firma a ser lider del sector.

1 1 ^ 1 1 ' 1 ' 1' 1
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lutas. conu^ lus mini Sun Mar-
ranos, dent^minados Dunc.

Conw yu es U-adicion,tl, la
demosU-acitín se complementwa
rtm una muesU^a ^a^u^t^ntímica.
para subrayar. una vcr más, la
enorme versatilidad del prt^ducto.

n Material de las conferencias en
www.tomato conference.com

n Situación de mercado y nueva
demanda: la mejor producción
al encuentro de las nuevas
tendencias. I Conferencia del
Tomate, Almería, España 1999.

n Innovación y diversificación:
Nuevos tipos de tomate bajo
la perspectiva del consumidor.
II Conferencia del Tomate,
Cerdeña, Italia 2001.
(Horticultura n4 154, pp 28-46).

n Seguridad, salud, calidad, sabor:
exigencias de los consumidores
en los próximos años. III
Conferencia del Tomate,
Alicante, España 2003.
(Horticultura n° 172, pp 16-20).

Mallas antigramzo. sombreadoras, corta-
viento. anti-pajaros. anti-áfidos, produci-
das para satisfacer las crecientes exigen-
cias de la agricultura moderna.
Hoy como ayer. ARRIGONI es sinónimo
indiscutible de calidad en todo el mundo.
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