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La situación de enorme diferencia de
precios entre la producción y el con-
sumo no es nueva, se trata de un gra-

ve problema estructural para la economía
y la sociedad españolas, y que exige, por
tanto, voluntad política por parte de los po-
deres públicos responsables de ordenar el
sistema económico junto a la firmeza de los
actores que operamos en los mercados, en
nuestro caso los agricultores y ganaderos
que estamos en el origen de la cadena ali-
mentaria.
Si se analiza la evolución del Índice de Pre-
cios al Consumo de los alimentos y bebidas
no alcohólicas desde 1990 y se compara
con el Índice General de Precios percibidos
por los agricultores, se comprueba cómo el
primero ha subido un 66% en 16 años (con
una tasa media anual de crecimiento de un
4,12%) y el segundo un 26% (con una tasa
media anual de crecimiento de un 1,6%).
Estos primeros datos nos deben llevar a re-
flexionar sobre el comportamiento de la ca-
dena alimentaria. En el periodo analizado
los precios al consumo han subido casi tres
veces más de lo que ha subido al produc-
tor.
Por este motivo entendemos que es opor-
tuno realizar un análisis serio de la situa-
ción que vaya acompañado de medidas
efectivas que, dentro de los márgenes que
permita la legislación española y europea,
regulen esta actividad, y permita clarificar
la estructura real de la cadena de produc-
ción.
En clave estrictamente española, y siendo
conscientes de las dificultades que entraña
realizar estudios de la cadena de valor de
los productos agrarios, seguidamente pre-
sentamos algún dato significativo para ayu-
dar a entender y centrar el problema que es-
tamos denunciando.

Fuerte apoyo social a la campaña de UPA que exige soluciones al
desequilibrio creciente en los mercados

Precios justos en la cadena
de valor de los alimentos
� GABINETE TÉCNICO DE UPA
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Estructuración de la cadena de
valor en algunas producciones

Carne de vacuno

La evolución del precio de la carne de ter-
nera es un claro ejemplo de comporta-
miento anormal de los mercados. Desde
enero de 2007 el precio en origen percibi-
do por los ganaderos ha sufrido constantes
reducciones que en la actualidad superan el
10%, mientras que el consumidor ha visto
cómo el precio aumentaba más del 7%. En
las últimas semanas estas tendencias se es-
tán agravando.
Según el análisis de la cadena de valor ofre-
cido por la Asociación Española de Distri-
buidores, Autoservicios y Supermercados
(Asedas), la producción de carne de vacuno
está compuesta por las siguientes etapas:
� Producción. Cría y cebo de los terneros
hasta que alcanzan una edad próxima a
los 10-12 meses.

� Labores de sacrificio en matadero.
� Labores de despiece.
� Labores de fileteado.
� Distribución.
El estudio de esta asociación establece los
siguientes precios por kilo de carne despie-
zada:
� Coste matadero: 0,21euros/kg.
� Coste despiece: 0,43 euros/kg.
� Coste fileteado: 1,16 euros/kg.
� Transporte a plataforma: 0,05 euros/kg.
� Total coste: 1,85 euros/kg.
Por otro lado, según el Observatorio de Pre-
cios del Ministerio de Medio Ambiente, y
Medio Rural y Marino, la última cotización
de la ternera de 1ª A en origen es de 3,27
euros/kg, y de 15,06 euros/kg en destino.
Tanto la cotización en origen como el cos-
te en matadero son sobre kg/canal, por lo
que es necesario hacer la conversión en ki-
lo despiezado. El rendimiento que utiliza
Asedas es el 67%.
Por lo tanto, el precio del kilo de carne de
ternera fileteada a la salida de la sala de des-
piece es de 6,83 euros/kg. Teniendo en
cuenta que en estos momentos el precio de
venta al público es de 15,04 euros/kg, ob-
servamos el tremendo margen que existe en
este tipo de carne (8,23 euros/kg).

Carne de porcino

La crisis que afecta al sector porcino co-
menzó sobre la semana 26 del año 2007, en
el mes de junio, cuando se disparó la ten-

GRÁFICO 1. COMPARATIVA DE LA EVOLUCIÓN DEL IPC DE LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS NO
ALCOHÓLICAS Y EL ÍNDICE GENERAL DE PRECIOS PERCIBIDOS POR LOS AGRICULTORES
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GRÁFICO 2. EVOLUCIÓN PORCENTUAL DEL PRECIO EN ORIGEN Y DESTINO DE LA CARNE
DE TERNERA (100 = ENERO 2007)
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dencia a la baja de las cotizaciones en ori-
gen. Esta tendencia alcanzó su momento
más crítico a finales de año, llegando a acu-
mular descensos del 28,5%. Desde ese mo-
mento el precio en origen ha tenido alguna
recuperación, pero sin alcanzar el nivel de
precios del mes de junio de 2007.
Por el contrario el precio pagado por el con-
sumidor no ha sufrido prácticamente varia-
ciones, lo que ha dado lugar a márgenes es-
pectaculares en los momentos de precios en
origen extremadamente bajos.
El aumento del precio mundial de los cere-
ales, y por tanto de los piensos, ha provo-
cado un aumento espectacular del coste de
producción. Esta situación se ha visto acom-
pañada de descenso de las cotizaciones en
origen. De esta manera la renta de los ga-
naderos se ha visto afectada por ambas si-
tuaciones.
Sin embargo, la evolución de las cotizacio-
nes del precio de venta al consumidor no ha
reflejado el descenso del precio de la car-
ne de cerdo en el origen.
El gráfico 3 demuestra que el precio al con-
sumidor no está condicionado, en su mayor
parte, por el precio al productor, sino que
se establece en función de otros parámetros,
como poder adquisitivo, capacidad de com-
pra, estudio del precio al que el consumidor
puede pagar un determinado producto,
competencia con otros productos sustituti-
vos…
Se observa en este y en otros muchos pro-

ductos de alimentación cómo el precio al
consumidor permanece muy estable cuan-
do el precio al productor experimenta fuer-
tes oscilaciones. Dándose siempre la cir-
cunstancia de que cuando el precio en ori-
gen se hunde, el descenso del precio no
llega al consumidor.

Frutas y hortalizas

El sector de frutas y hortalizas es el sector
donde de una forma más clara se ve la si-
tuación descrita anteriormente. Especial-
mente en la fruta de temporada. A fecha de
hoy está iniciándose la campaña de reco-

�

GRÁFICO 3. EVOLUCIÓN PORCENTUAL DEL PRECIO EN ORIGEN Y DESTINO DE LA CARNE
DE CERDO (100=SEMANA 26 DE 2007)
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gida, por lo que es muy pronto para descri-
bir y contextualizar la situación de márge-
nes abusivos. En todo caso, en años ante-
riores esta circunstancia se ha dado y la po-
demos ver reflejada en la clementina
(gráfico 4).
No deja de ser alarmante comprobar cómo
en determinados momentos de la campaña
el precio cae más de un 60% en origen, no
variando apenas al consumidor.
Por otro lado, y a partir de un estudio reali-
zado por Asedas, se puede concluir que los
márgenes en los productos analizados por
dicha asociación, considerando los precios
de venta al público publicados por el Mi-
nisterio de Industria, Turismo y Comercio,
son los que se reflejan en el cuadro 1.
El incremento de precios de determinadas
materias primas se ha utilizado para justifi-
car la subida de determinados productos
elaborados. En los gráficos 6 y 5 se indica la
evolución del precio de la leche y del pan
al consumidor y el precio teórico que de-
berían haber tenido si sólo se hubiera re-
percutido en el precio final el incremento de
las materias primas (leche y trigo panifica-
ble).
En ambos casos podemos concluir:
� Que el incremento final del precio del
pan y de la leche al consumidor ha sido
muy superior al que debería haber teni-
do en función del incremento de las ma-
terias primas. Por tanto, se puede inferir
que se ha utilizado el incremento de los
cereales y de la leche de vaca en unos
momentos puntuales para justificar una
subida al consumidor que es muy supe-
rior a la derivada del incremento de las
materias primas.

� Que cuando se produce un descenso del
precio de las materias primas en origen,
este descenso no se traslada al consu-
midor. De tal manera que la justificación

GRÁFICO 4. EVOLUCIÓN PORCENTUAL DEL PRECIO EN ORIGEN Y DESTINO DE LA
CLEMENTINA (REFERENCIA SEPTIEMBRE 2006)
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CAMPAÑA 2006/2007 CAMPAÑA 2007/2008

PRODUCTO PRECIO ORIGEN PRECIO SALIDA CENTRAL TRANSPORTE A PRECIO VENTA MARGEN INCREMENTO PRECIO

(EUROS/KG) ALMACENAJE/MANIPULACIÓN/ PLATAFORMA PÚBLICO DISTRIBUCIÓN EN DISTRIBUCIÓN

PLATAFORMA (EUROS/KG) (Mº COMERCIO)

Clementina y limón 0,46 0,78 0,04 1,76 0,94 53,41%
Limón 0,46 0,78 0,04 2,07 1,25 60,39%
Manzana 0,33 0,83 0,04 1,79 0,92 51,40%
Pera 0,33 0,66 0,04 2,04 1,34 65,69%
Tomate 0,48 0,94 0,04 1,99 1,01 50,75%
Pimiento 0,70 1,16 0,04 2,34 1,14 48,72%
Judía 1,30 1,76 0,04 3,61 1,81 50,14%
Cebolla 0,16 0,43 0,04 1,14 0,67 58,77%

CUADRO 1

�
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que había en los meses de otoño para su-
bir el pan o la leche, en la primavera se
ha olvidado.

Marco legal

En España, el marco constitucional de la for-
mación de precios se recoge en el artículo
38 de la Constitución, donde se consagra el
derecho a la libertad de empresa en el mar-
co de la economía de mercado. En el siste-
ma español se establece el principio de li-
bertad en la fijación de precios a través del
artículo 17.1 de la Ley de Competencia Des-
leal y el artículo 13 de la Ley de Ordenación
del Comercio Minorista.

Ley de Ordenación del Comercio
Minorista (Ley 7/1996, de 15 de enero,
de Ordenación del Comercio Minorista)

El comercio minorista se trata de aquella ac-
tividad desarrollada profesionalmente con
ánimo de lucro consistente en ofertar la ven-
ta de cualquier clase de artículos a los des-
tinatarios finales de los mismos, utilizando
o no un establecimiento.
El objeto principal de esta normativa es el
de establecer el régimen jurídico general del
comercio minorista, así como regular de-
terminadas ventas especiales y actividades
de promoción comercial, sin perjuicio de
las leyes dictadas por las comunidades au-
tónomas en el ejercicio de sus competen-
cias en la materia.
Según esta ley, la actividad comercial se
ejercerá bajo el principio de libertad de em-
presa y en el marco de la economía de mer-
cado. Pues bien, el artículo 13 de la ley es-
tablece:
“1. Los precios de venta de los artículos se-
rán libremente determinados y ofertados con
carácter general de acuerdo con lo dispuesto
en la legislación de defensa de la libre y le-
al competencia, con las excepciones esta-
blecidas en leyes especiales.
2. Esto, no obstante, el Gobierno del Estado,
previa audiencia de los sectores afectados,
podrá fijar los precios o los márgenes de co-
mercialización de determinados productos,
así como someter sus modificaciones a con-
trol o a previa autorización administrativa,
en los casos siguientes:
� Cuando se trate de productos de prime-
ra necesidad o de materias primas estra-
tégicas.

� Cuando se trate de bienes producidos o
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GRÁFICO 5. COMPARATIVA ENTRE LA EVOLUCIÓN PRECIO DEL PAN EN EL MERCADO Y EL
TEÓRICO EN FUNCIÓN DEL INCREMENTO DEL PRECIO DEL TRIGO
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GRÁFICO 6. COMPARATIVA ENTRE LA EVOLUCIÓN PRECIO DE LA LECHE EN EL MERCADO Y
DEL QUE TEÓRICAMENTE DEBERÍA HABER TENIEDO EN FUNCIÓN DEL PRECIO AL GANADERO
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comercializados en régimen de mono-
polio o mediante concesión administra-
tiva.

� Comomedida complementaria de las po-
líticas de regulación de producciones o
de subvenciones u otras ayudas a em-
presas o sectores específicos.

� Excepcionalmente, ymientras persistan las
circunstancias que aconsejen la interven-
ción, cuando, en un sector determinado,
se aprecie ausencia de competencia efec-
tiva, existan obstáculos graves al funcio-
namiento del mercado o se produzcan si-
tuaciones de desabastecimiento”.

En este sentido, podría plantearse establecer
medidas legislativas sobre márgenes co-
merciales. También podría ser interesante
analizar las medidas adoptadas en Francia
que establecen un coeficiente máximo en-
tre el precio de compra al productor y el pre-
cio de venta al consumidor. Cuando éste
se rebasa, se activan una serie de mecanis-
mos tales como campañas de promoción y
valorización de productos, regulación de la
cooperación comercial, anuncio de los pre-
cios en la publicidad y persecución legal de
precios abusivamente bajos, entre otros.
El artículo 14 de la Ley 7/1996 ya establece

la “prohibición de venta en pérdida” así co-
mo su correspondiente sanción. Por lo tanto,
las autoridades deberían aplicarlo conmayor
rigor, estableciendo unmayor seguimiento y
control de este tipo de comportamientos.
Por otra parte, en cuanto al aplazamiento de
pago, el artículo 17 modificado según Ley
3/2004, de 29 de diciembre, por la que se
establecen medidas de lucha contra la mo-
rosidad en las operaciones comerciales, y
Real Decreto 367/2005, de 8 de abril, por
el que se desarrolla el artículo 17.3 de la Ley
7/1996, de 15 de enero, de Ordenación del
Comercio Minorista), se fijan 30 días para
los productos frescos y perecederos y 60 pa-
ra el resto, pudiendo pactarse expresamen-
te y con compensación económica equiva-
lente hasta los 90 días (límite máximo). Por
tanto, hay que establecer medidas para vi-
gilar que efectivamente, los precios se pa-
guen conforme a lo establecido.

Ley de Contratos Tipo

La vigente Ley de Contratos Tipo agroali-
mentarios regula un procedimiento cuyo ob-
jetivo es obtener la homologación de los

contratos agroalimentarios de forma que és-
tos sirvan como “modelo” en las operacio-
nes de tráfico comercial de productos en el
sistema agroalimentario.
Uno de los requisitos que necesariamente
deben constar en estos contratos para ob-
tener la homologación es que se estipule en
ellos el “precio y condiciones de pago, sien-
do el precio a percibir libremente fijado por
las partes signatarias”.
Es preciso analizar y estudiar la posibilidad
de que en los contratos tipo se pueda esti-
pular, al menos, un precio base en los con-
tratos que recoja como mínimo los costes
de producción. Es decir, siendo libre la fi-
jación del precio final por parte de los sig-
natarios, es imprescindible garantizar la su-
pervivencia del segmento más débil de la
cadena, el productor, sobre la base de de-
finir un precio mínimo que cubra los cos-
tes de producción. El precio final será el
que libremente acuerden las partes, pero
respetando siempre ese suelo en los pre-
cios.

Marco político

Existen dos referencias, una en el Parla-
mento Europeo y otra en el nacional, que
abordan directamente la cuestión de los
márgenes comerciales.
La declaración del Parlamento Europeo, por
escrito, sobre la investigación y la subsana-
ción del abuso de poder por parte de gran-
des supermercados que operan en la Unión
Europea, realizada el pasado 10 de octu-
bre de 2007. En ella establece que:
� Considerando que, en el conjunto de la
UE, la venta al por menor está cada vez
más dominada por un número reducido
de cadenas de supermercados,

� Considerando que estos minoristas se es-
tán convirtiendo en controladores del ac-
ceso real de agricultores y otros provee-
dores a consumidores de la UE,

� Considerando que existen elementos de
juicio en el conjunto de la UE que indi-
can que grandes cadenas de supermer-
cados abusan de su poder de compra pa-
ra presionar a la baja los precios pagados
a los proveedores (establecidos tanto en
la UE como en el extranjero) hasta nive-
les insostenibles e imponerles condicio-
nes injustas,

� Considerando que tales presiones sobre
los proveedores tienen efectos negativos
para la calidad de los puestos de trabajo
y la protección del medio ambiente,

mercados y precios agroalimentarios • 9
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� Considerando que los consumidores se
enfrentan a una posible pérdida de di-
versidad de productos, de patrimonio cul-
tural y de tiendas de minoristas,

� Considerando que algunos Estados de la
UE han introducido disposiciones nacio-
nales con el objetivo de limitar tal abuso,
pero considerando que los grandes su-
permercados operan cada vez más a tra-
vés de las fronteras nacionales, lo que ha-
ce conveniente una legislación de la UE
armonizada,
1. Insta a laDirección General de Com-

petencia a que investigue los impac-
tos que la concentración del sector
de los supermercados tiene en las pe-
queñas empresas, los proveedores, los
trabajadores y los consumidores y, en
particular, para evaluar los abusos del
poder de compra que puedan deri-
varse de tal concentración;

2. Solicita a la Comisión que proponga
medidas adecuadas, incluidas las de
carácter regulador, para proteger a los
consumidores, a los trabajadores y a
los productores de abusos por parte
de la posición dominante o de im-
pactos negativos constatados en el
curso de esta investigación.

Proposición no de ley aprobada por el Con-
greso de los Diputados el 10 de julio de
2008.
“El Congreso de los Diputados insta al Go-
bierno a adoptar las medidas necesarias pa-
ra:
1. Mejorar los mecanismos de recogida de
precios en virtud de una mayor transpa-
rencia en el proceso de formación de los
precios a lo largo de la cadena de valor.

2. Crear un marco legislativo de comercia-
lización agroalimentaria adecuado y ar-
ticular un Observatorio de Precios efi-
caz y operativo, con capacidad para pro-
poner a la Comisión Nacional de la
Competencia la investigación de las prác-
ticas contra la competencia que se de-
tecten, así como la imposición de san-
ciones.

3. Actuar para eliminar la reconocida es-
peculación en los mercados agroalimen-
tarios y promover la intervención de la
Comisión Nacional de la Competencia
ante prácticas comerciales fraudulentas.

4. Desarrollar y aplicar el artículo 13.2 de la
Ley 7/1996, de Ordenación del Comer-
cio Minorista, que prevé que el Estado
pueda fijar los precios o márgenes de co-
mercialización cuanto se trate de pro-
ductos de primera necesidad.

5. Garantizar la seguridad de los consumi-
dores intensificando el control de las im-
portaciones de productos agroalimentarios
garantizando así la no comercialización de
productos que puedan contener sustancias
prohibidas en la Unión Europea.

6. Implantar un sistema de doble etiqueta-
do (precios origen/precios destino) como
criterio al servicio de la información al
consumidor, que propicie el conoci-
miento del valor real de los productos y
la detección de distorsiones interesadas
de precios.”

La distribución en España

En España, el 81,9% de las compras de ali-
mentos se realizan a través de los llamados
“canales dinámicos”, es decir, la distribu-
ción en autoservicio (súper, híper y dis-

count), y solamente el 2,7% en la tienda tra-
dicional y el 11,2% en tiendas especializa-
das. Al mismo tiempo, la concetración del
segmento “dinámico” es muy alta.
Los datos nos indican que, cada vez más, las
compras de alimentos por parte del consu-
midor final se concentran y organizan alre-
dedor de la gran distribución alimentaria. La
gran distribución alimentaria se está con-
virtiendo en la gran puerta de acceso del
consumidor a los alimentos y en la princi-
pal puerta de los productores al consumi-
dor. La cadena alimentaria tiene actual-
mente el grado de control y poder más im-
portante en este apartado final. Este hecho
está implicando importantes impactos en to-
da la cadena agroalimentaria.
Hoy en día, la superficie de venta minoris-
ta predominante es la de los supermercados
y grandes supermercados (400 m2-999 m2y
+ de 1.000 m2) que abarcan un 56% de la
superficie. Si a esto añadimos los autoser-
vicios (hasta 399 m2), la superficie asciende
a un 69,3%. Además, la superficie que re-
presentan los hipermercados es del 15,9%,
por lo que se puede observar claramente la
predominancia de estos formatos en la dis-
tribución española, los cuales suman un
85,2% de la superficie.
Como se puede observar en el cuadro 2, es
evidente la enorme evolución que están ex-
perimentando los hipermercados, cuyo nú-
mero de establecimientos ha crecido un
113,7% de 2002 a 2006, mientras que el de
supermercados tan sólo lo ha hecho un 32%
y el de autoservicios ha disminuido un -8%.
La modernización de la gran distribución en
España ha ido acompañada de un fuerte au-
mento de los niveles de concentración. En
el cuadro 3 se recoge la evolución de la con-
centración de la distribución alimentaria en
el período 2001-2006.
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2001 2002 2003 2004 2005 2006

CR4 (cuota de las 4 mayores empresas) 48,6 49,9 52,2 53,5 53,8 55,0
CR8 (cuota de las 8 mayores empresas) 59,5 61,6 64,1 65,6 65,8 66,5

CUADRO 3. EVOLUCIÓN DE LA CONCENTRACION EMPRESARIAL DE LA DISTRIBUCIÓN
ALIMENTARIA EN EL PERÍODO 2001-2006

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2006/2000

Autoservicios 8.252 8.169 8.032 8.711 7.502 7.367 7.591 -8,0%
Supermercados 3.332 3.574 3.801 4.027 4.147 4.260 4.397 32,0%
Hipermercados 981 1.137 1.342 1.539 1.742 1.913 2.096 113,7%

CUADRO 2. EVOLUCIÓN DEL NÚMERO DE SUPERFICIES DE VENTA EN ESPAÑA

�

Cuad 13 La Tierra.qxd:cuaderno 2 La Tierra 1/12/08  17:50  Página 10



Propuestas de UPA para
equilibrar el funcionamiento
de los mercados

La creciente liberalización del comercio
mundial, la continua desregulación de los
mercados agroalimentarios mediante la eli-
minación de mecanismos de control de la
producción como los aranceles, la inter-
vención pública, etc., y el proceso conti-
nuado de concentración de la distribución
están configurando un entorno en el que la
permanencia de los pequeños/as producto-
res/as es cada vez más difícil y el abando-
no de la actividad agraria cada vez más fre-
cuente. Sin embargo, en un contexto de cri-
sis alimentaria mundial, las políticas agrarias
desarrolladas durante los últimos años, ba-
sadas en desincentivar la producción y pro-
vocar el abandono de las explotaciones
agrarias, se han visto totalmente superadas
por los acontecimientos.
Estas políticas agrarias están fomentando un
comercio de productos agroalimentarios
que se está desarrollando con una preocu-
pante concentración de poder en manos de
las grandes empresas de distribución agro-
alimentaria. Estas empresas condicionan al
conjunto de la cadena agroalimentaria y es-
pecialmente a los eslabones más débiles y
numerosos de la misma: productores/as y
consumidores/as. El proceso de formación
de los precios se caracteriza por una alar-
mante falta de transparencia que está pro-

vocando que el precio que pagan los con-
sumidores sea excesivo y esté cada vez más
alejado del precio que reciben los produc-
tores, que en muchas ocasiones no llega ni
siquiera a cubrir sus costes de producción.
Se hace imprescindible la creación de un
marco legislativo que regule la comerciali-
zación agroalimentaria de forma adecuada
y que contribuya a mejorar los mecanismos
de recogida de precios en virtud de una ma-
yor transparencia en el proceso de forma-
ción de los mismos a lo largo de la cadena
de valor y el establecimiento de un Obser-
vatorio de Precios eficaz y operativo, con
capacidad para proponer a la Comisión Na-
cional de la Competencia la investigación
de las prácticas contra la competencia que
se detecten así como la imposición de san-
ciones. Sería interesante articular mecanis-
mos de control de márgenes comerciales en
la cadena agroalimentaria, mediante una
Comisión de Examen de Prácticas Comer-
ciales con la participación de todos los
agentes implicados.
Además, se hace necesario que la Admi-
nistración actúe eficazmente a fin de erra-
dicar la reconocida especulación en los
mercados agroalimentarios. La Comisión
Nacional de la Competencia debe interve-
nir ante prácticas comerciales fraudulentas
evidentes y eliminar la especulación con ab-
soluta firmeza.
Consideramos de vital importancia que la
Política Agraria garantice una estabilidad en

los precios y el suministro de productos
agroalimentarios, evitando situaciones de
abuso sobre productores y consumidores,
como por ejemplo la especulación, la mo-
rosidad en los pagos, el dumping o la venta
a pérdidas. Igualmente, el consumidor tie-
ne derecho a que el etiquetado de los pro-
ductos agroalimentarios refleje una infor-
mación objetiva, veraz, eficaz y suficiente
sobre sus características esenciales y el pro-
ceso que han seguido.
A nivel europeo resulta imprescindible re-
forzar el control de las importaciones desde
terceros países mediante el establecimiento
de protocolos de garantía sanitaria (sanidad
y calidad), ambiental y social adecuados y
unificados. Los bienes importados deben
acatar las mismas normas acerca de la cali-
dad y los métodos de producción que la UE
prescribe para sus propios productores. De-
be implantarse un sistema de doble etique-
tado (precios origen/precios destino), con in-
formación sobre el país de origen y el mé-
todo de producción, como criterio al
servicio de la información dirigida al con-
sumidor, que propicie el conocimiento del
valor real de los productos y la detección de
distorsiones interesadas de precios.
Estamos asistiendo a la proliferación de mul-
titud de informes y documentos sobre aná-
lisis de la cadena de valor en los productos
agroalimentarios, que pretenden justificar el
incremento del valor añadido que se pro-
duce en cada eslabón de la cadena, y por
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tanto el incremento del precio. Estos estu-
dios son tan parciales y sesgados que de
ellos se puede concluir que si un producto
agrario tuviera valor cero, se regalara, al
consumidor llegaría con un coste impor-
tante, aquel derivado del valor añadido que
va adquiriendo a lo largo de la cadena.
¿Quién es capaz de dar un valor añadido a
algo que no existe?, porque lógicamente
nosotros, los agricultores y ganaderos, sólo
podremos producir alimentos si es rentable
para nosotros. Cuando se trata de defen-
der márgenes todo el mundo lo hace, de tal
forma que partiendo del precio que el su-
frido consumidor paga, cada eslabón va re-
tirando su parte hasta llegar al productor,
encontrándonos multitud de ocasiones con
que el precio dejado al productor no cu-
bre ni tan siquiera lo que cuesta recoger ese
producto. Este sistema, además de ser pro-
fundamente injusto, no tiene futuro, es im-
portante recordar en este momento el lema
que preside la Escuela de Ingenieros Agró-
nomos: “sine agriculture nihil”, sin agricul-
tura nada.
� Una ley urgente de márgenes comercia-

les a lo largo de la cadena alimentaria.
Otros países europeos lo han hecho y no
resulta incompatible con la libertad de
mercado. El mismo debate se vivió hace
unos años con los plazos de pago a la in-
dustria alimentaria y al final se reguló.
Exigimos una normativa clara y eficaz pa-
ra acabar con los abusos, sobre la base
del artículo 13 de la Ley de Ordenación
del Comercio Minorista, que dice: “El
Gobierno del Estado, previa audiencia de
los sectores afectados, podrá fijar los pre-
cios o los márgenes de comercialización
de determinados productos... cuando se
trate de productos de primera necesidad
o de materias primas estratégicas”. En los
momentos actuales, donde los principios
sacrosantos del libre mercado se están
cuestionando y rompiendo justamente
por aquellos que siempre más los han de-
fendido, es imprescindible abrir un pro-
ceso que nos lleve a definir una reglas del
juego sobre la base de definir unos már-
genes comerciales a lo largo de la cade-
na para garantizar la supervivencia de to-
dos los sectores de la misma.

� Impulsar la implantación de códigos de
buenas prácticas comerciales que auto-
regulen las relaciones entre los otros es-
labones de la cadena, desde origen y des-
tino, con el reconocimiento explícito de
las prácticas comerciales correctas y jus-
tas, condicionando cualquier apoyo pú-

blico a su cumplimiento por parte de las
empresas. La adhesión a este código es
voluntaria; sin embargo, el cumplimien-
to de este código deberá condicionar el
apoyo público de las diferentes Admi-
nistraciones a los eslabones de la cade-
na. Es decir aquellas industrias, cadenas
de distribución…, que acepten y cum-
plan este código tendrán un trato prefe-
rente y prioritario a la hora de conceder
ayudas por parte de cualquier Adminis-
tración pública. Su cumplimiento debe-
rá ser reconocido a la hora de optar en-
tre varias empresas, por ejemplo a la ho-
ra de otorgar licencias de apertura. Las
ayudas provenientes de la programación
de desarrollo rural, además de todas
aquellas específicas de promoción de
productos agroalimentarios, deberán es-
tar condicionadas a que los beneficiarios
cumplan con el código de buenas prác-
ticas comerciales.
Además, el cumplimiento de este código
estará avalado por una empresa de certi-
ficación subvencionada por la Adminis-
tración. Su cumplimiento dará lugar a la
obtención de un marchamo que podrá
ser publicitado. La Administración será
la encargada de realizar una campaña de
promoción de dicho marchamo. Este dis-

tintivo podrá ser utilizado por las em-
presas que lo obtengan como elemento
de marketing.
Entre los elementos que deberá recoger
necesariamente el código de buenas
prácticas comerciales se encuentra:
– Garantizar que el precio de compra
cubra, al menos, los costes de pro-
ducción del sector agrario.

– Comprometerse a pagar los productos
agrarios como máximo al mes de la
compra.

– Avisar con, al menos, un mes de an-
telación del cambio de las condicio-
nes de entrega del producto.

– Comprometerse a repercutir unos már-
genes comerciales razonables.

– Poder demostrar la trazabilidad del
precio del producto a lo largo de la ca-
dena de distribución.

Las relaciones comerciales deben ser jus-
tas, responsables y transparentes:
– Las sociedades deben comunicar pro-
activamente sus políticas de compra y
condiciones de transacciones, a nivel
interno respecto de su propio personal
y a nivel externo respecto de sus pro-
veedores y/o clientes.

– Los acuerdos deben reflejar la natura-
leza de las actividades económicas así
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como los requisitos y los costes deri-
vados de esas actividades. Esos acuer-
dos deben ser bilaterales, al igual que
debería serlo cualquier cambio pos-
terior aportado al acuerdo.

– Ambas partes, compradores y vende-
dores, deben ser estimulados a cele-
brar contratos o, como mínimo, a do-
cumentar y a confirmar, por escrito, los
elementos clave de los acuerdos; por
ejemplo, el precio, la cantidad, espe-
cificaciones técnicas varias, la dura-
ción del contrato, las inversiones ne-
cesarias, etc. Esto podría constituir la
base para una pista de auditoría en ca-
so de conflicto posterior.

– Todos los costes y los gastos adicio-
nales relacionados con la comerciali-
zación, por ejemplo, descuentos en los
precios contractuales, pérdidas de ven-
ta, penalizaciones por el incumpli-
miento del nivel de servicio compro-
metido, descuentos promocionales,
etc., deben convenirse previamente
como parte de las negociaciones.

� Adaptar la normativa referente a las rela-
ciones contractuales (interprofesiones o
contratos homologados) para garantizar
la adquisición de productos alimentarios
a los agricultores y ganaderos en los que

se cubran, como mínimo, los costes de
producción.

� Cooperación y organizaciones económi-
cas de los productores. No hay ninguna
duda de que si los agricultores desean
competir de manera eficaz y rentable en
un mercado exigente, consolidado y con-
centrado, deberán poder acomodarse
con facilidad y ser dinámicos. Dado su
elevado número pero su dimensión re-
lativamente pequeña, deberán organi-
zarse de tal manera que puedan aumen-
tar su influencia y su poder de negocia-
ción. Por lo tanto, es necesario promover
el desarrollo de organizaciones econó-
micas de los productores (que sean agru-
paciones de productores, cooperativas,
asociaciones, etc.) Además, en estas cir-
cunstancias, los agricultores no tienen
otra opción que diferenciar sus produc-
tos y adaptarse más directamente a sus
clientes directos y a los consumidores.
A escala de la UE, todas las formas de co-
laboración económica contribuyen y de-
sempeñan un papel clave –y esto no cam-
biará en el futuro– en la organización de
los agricultores para que puedan hacer
frente a las presiones del mercado, obte-
ner el mejor precio para sus productos y
atender las expectativas de los consumi-

dores. También son probablemente las
mejor capacitadas para desarrollar activi-
dades comerciales que permitan maximi-
zar los beneficios para los agricultores.
A este respecto, y en aquellos sectores
más propensos a crisis coyunturales (por
ejemplo, las frutas y hortalizas), es pri-
mordial garantizar los ajustes necesarios
del derecho de competencia para que las
organizaciones de productores puedan
gestionar la oferta y se puedan determi-
nar los precios en el marco de una rela-
ción comercial estable.
La integración vertical no sólo es un mo-
vimiento hacia arriba o cooperativo. Hay
ejemplos de movimientos hacia abajo
donde los minoristas, los fabricantes y las
compañías de servicios alimentarios han
establecido grupos especializados de la
cadena alimentaria.
Las principales características de estas ca-
denas cooperativas o “privadas” son: la
inclusividad, la transparencia, la planifi-
cación y el desarrollo compartidos. Ade-
más, deberán atenderse las crecientes de-
mandas de los consumidores en materia
de seguridad, de calidad y de garantía de
la procedencia y será necesario adoptar
un planteamiento socialmente responsa-
ble respecto de temas mayores como la
nutrición y el medio ambiente.
Que sea un movimiento hacia arriba o
hacia abajo, los agricultores deben ine-
quívocamente convertirse en socios ver-
daderos e iguales en el seno de una ca-
dena alimentaria verticalmente integrada
y orientada a los consumidores. Quedar-
se fuera y al margen de estos desarrollos
es igual a ignorar el mercado.
Sin embargo, el primer eslabón lo cons-
tituyen las organizaciones económicas de
los productores. Con objeto de promover
prácticas comerciales fiables en el seno
de la cadena alimentaria, es necesario ga-
rantizar la estructura y la consolidación
de esas organizaciones para que tengan
la dimensión adecuada en aras de ser efi-
cientes en el mercado.
Por esto, es muy importante promover
la formación de los agricultores y del per-
sonal de las organizaciones económicas
de los productores para que entiendan
mejor cómo funciona la cadena alimen-
taria y para mejorar sus competencias en
materia de gestión y de negociación.

Estamos convencidos que es posible que los
agricultores y ganaderos reciben unos precios
más justos sin que se produzca un aumento
del precio de venta al consumidor. �
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