MATERIAL VEGETAL

La aparicion de una nueva variedad es una parte
de las «ciencias de la vida»

Adela, un nuevo tipo
de lechuga

Adela, en su presentacién, encan-
t6 a los catalanes. S&G Semillas orga-
nizé en la cooperativa agricola de
Malgrat de Mar, cerca de Barcelona, la
presentacién de una variedad de lechu-
ga. Los asistentes se enamoraron de
Adela: éste era el nombre de la nueva
lechuga.

La nueva variedad, bautizada con
el nombre de Adela, es algo mds que
una seleccién varietal;, se trata mas
bien de un nuevo tipo de lechuga. Los
ingenieros de la mejora de S&G Semi-
llas han logrado una lechuga acogo-
llada al gusto de los consumidores del
Mediterrdneo, principalmente los del
sur de Francia y de Espaiia. En estas
regiones la situacién del mercado se-
fiala incrementos de la demanda en los
tipos «iceberg», mientras desciende la
importancia de los tipos «romana» y
«maravilla de verano». Durante el ve-
rano, en los mercados sureuropeos las
lechugas arrepolladas «iceberg» pro-
vienen de huertos del norte, como Ho-
landa o la Bretagne francesa.

La nueva variedad Adela es un hi-
brido entre una lechuga del tipo «ice-
berg» y otra «romana». En este caso,
la mejora varietal ha conseguido una
lechuga que se asemeja a una iceberg y
ademds tiene el gusto de una batavia,

es decir, de la «maravilla de verano»
que tanto gusta a los consumidores del
mercado catalén.

La iceberg es una lechuga para
poner en las hamburguesas, dicen al-
gunos cultivadores préximos a Barce-
lona. En cambio, la nueva Adela es

S&G Semillas reunié en el campo la cadena
alimentaria para presentarle una nueva
hortaliza: la lechuga Adela. Es facil de
preparar, tiene un amplio calendario para
recoleccién y es mas tierna y crujiente que
las otras variedades.

mds tierna y suave, ademds de crujien-
te. Es facil de preparar, igual que una
«iceberg». Los horticultores mediterré-
neos -segin Jaume Bertrdn- tendrédn
también otros motivos para estar inte-
resados en la nueva variedad, princi-
palmente porque tiene un amplio ca-
lendario para recoleccién en primave-
ra, verano tardio e invierno.

En la fotografia, los ejecutivos de S&G Semillas, Denlofen y Navarro, recogiendo impresio-
nes sobre las caracteristicas gustativas de la nueva lechuga entre profesionales de la
restauracion.
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Arriba, el News de Horticom
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Agronegocios recogi6 la noticia
de la aparicion de Adela. Abajo,
ala izquierda, el plantista Gelpi
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S&G Semillas

N
O Aparece "Adela", un nuevo
% dpo de lechuga

| observa «el ensayo» de la nueva
J variedad de lechuga; esta vez no
lo hace en el semillero o en el
campo, sino frente a una
deliciosa ensalada, acompanado
de su esposa y algunos clientes.
A la derecha, Jaume Bertran,
que explico el significado del
nuevo slogan «ciencias de la
vida» del grupo Novartis.

Una nueva forma de presentar
una variedad de hortaliza.

Tras los ultimos cambios sociales
y de imagen, Sluis & Groot se presenta
como S&G Semillas, formando parte
de una pequefia empresa del grupo
Novartis. Existen otros cambios. Hace
aiin poco tiempo, en nuestra empresa
se trataba de prestar servicio al agri-
cultor; actualmente, dicen los directo-
res de producto de esta empresa de se-
millas, se trata de «crecer» con la sa-
tisfaccién del cliente. Lo importante a
destacar para estos profesionales es el
cambio de identificacién de quién es
ese cliente para el técnico en semillas
horticolas. El cliente de una variedad
de semilla de hortaliza es el que la
compra, aquél que distribuye la horta-
liza en un mercado y, sobre todo, el
consumidor que se la come, en este
caso una ensalada preparada con la le-
chuga Adela.

Vender semillas empieza a ser
muy complicado o ya se le reconoce el
valor estratégico que siempre tuvo en
el comercio alimentario de las hortali-
zas. La valoracién de una variedad de-
pende de la posicion de cada uno en la
cadena agroalimentaria, afirman los
directivos de S&G Semillas. Para un

agricultor lo importante son las resis-
tencias a las enfermedades; para el co-
merciante, la resistencia al transporte
y para los consumidores, que la fruta o
hortaliza sea sana y sabrosa.

S&G Semillas prepar$ en la coo-
perativa de Malgrat de Mar un escena-
rio muy adecuado para hacer una de-
mostracién de esta nueva forma de en-
tender la tecnologia horticola. Para la
presentacion de la lechuga Adela esco-
gié muy bien a sus invitados en una
cena de bienvenida. En las mesas esta-
ban técnicos agricolas, agricultores y
semilleros, asentadores de Mercabar-
na, empresas de distribucién y propie-
tarios de hoteles y restaurantes. En el
mend, de primer plato, ensalada.

Mientras los comensales se prepa-
ran para degustar la cena, los anima-
dores de la velada proponen una adivi-
nanza. En el plato hay dos lechugas.
Por un lado, una lechuga iceberg sazo-
nada con rabanitos y en el otro lado,
con habitas. ;Cual de las dos lechugas
es Adela? El resultado de la «encues-
ta», realizada a ciegas por los comen-
sales, fue aplastante: el 93% reconocid
a la nueva variedad.
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LECHUGA

Mercados
a la carta

Estamos en una situacién de
crecimiento de la produccién y co-
mercio mundial de frutas y hortali-
zas en la que los calendarios y ma-
pas de produccién-consumo cam-
bian continuamente. El resultado
es un proceso de deslocalizacion
que conlleva aumentos de la cuota
de produccién en los paises menos
desarrollados, en detrimento de los
paises de la Unién Europea.

La oferta de frutas y hortalizas
para el consumo en fresco ha pasa-
do a ser continua a lo largo de casi
todo el afio, gracias al incremento
del comercio entre las distintas zo-
nas climdticas de todo el planeta y
a la liberacién de los mercados y
mejoras en los medios de transpor-
te y en las técnicas de conservacién.

Observando las tendencias del
consumo se aprecia la configura-
cién de varios mercados. Uno, el
de los paises que van mejorando su
economia, donde se competird via
precio (Este de Europa y Asia).
Otro, el de los paises desarrollados
con bajo consumo per cépita (Nor-
te de Europa, EEUU y Jap6n) que
competird via calidad, presenta-
cién y diferenciacién. En un terce-
ro, formado por los pafses europeos
de elevado consumo (Francia, Es-
paia e Italia) se prevé un estanca-
miento de los productos tradiciona-
les y un incremento de los no-
vedosos, ficiles de consumir y de
elevado valor afiadido.

Con el aumento del poder de
compra de las nuevas férmulas de
distribucién se desplaza al precio
como principal factor competidor,
en beneficio de la tecnologia y el
marketing, que afiaden valor al
producto base. Esto nos sitia en un
escenario nuevo en el que las em-
presas productoras serdn com-
petitivas en la medida en que sean
capaces de colaborar y dar respues-
ta a las exigencias de tipo técnico y
organizativo que imponen la gran
distribucién y el consumidor final.

Narciso Arcas Lario
y Salvador Ruiz de Maya
Referencia: Revista Distribucion y Consumo
n"35, pags 55-89
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