Si se sigue confundiendo al consumidor,
dara la espalda a los productos del campo
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gradezco muchisimo esta oportuni-
Adad que me brinda UPA para com-

partir con los lectores de su revista
las reflexiones de ASEDAS sobre el debate
de los precios agrarios. Al pedir la opinién
de todos los sectores afectados por este
asunto y tratar de buscar puntos de en-
cuentro entre nosotros, sus responsables
demuestran una amplitud de miras que no
es frecuente. Porque lo normal, hoy en dia,
son las visiones parciales, que mezclan pro-
blemas que nada tienen que ver entre si'y
que tratan de confundir al consumidor, cre-
ando la falsa impresion de que nuestro mer-
cado de productos agrarios es un desastre.
Y no hay nada mas injusto ni falso.
Espana es uno de los primeros producto-
res de alimentos del mundo. Es lider en ex-
portacién de muchos productos frescos y
cuenta con un mercado interior muy efi-
ciente, moderno y competitivo. Buena prue-

ba de esta capacidad de competir es que
los precios de la alimentacién en Espana
estan muy por debajo de los de la media de
Europa —no solo de la de los quince, sino,
incluso de la de los veintisiete—.Y espe-
cialmente significativo es, por ejemplo, que
nuestros precios sen muy inferiores a los
de otros paises, como ltalia, que también
son grandes productores agrarios y que tie-
ne un nivel de renta muy similar al nuestro.
La eficiencia de nuestro mercado de la ali-
mentacion tiene importantes ventajas para
nuestros consumidores, que disponen, du-
rante todo el ano y al lado de casa, de un
surtido muy amplio de productos de ali-
mentacion, en condiciones de calidad y se-
guridad excelentes y a buenos precios. Y
ello se debe al esfuerzo de todos y cada
uno de los eslabones de la llamada cade-
na de valor, desde los productores hasta
los distribuidores.

El esfuerzo de los agricultores

La base de todo este sistema es, sin duda,
el esfuerzo de los agricultores que con su
trabajo aseguran ese producto excelente.
Tras ellos, otros eslabones anaden valor
seleccionandolo y transformandolo para
asegurar que responde a lo que el consu-
midor exige. A otros —la distribucién- co-
rresponde hacer que llegue rapido y sin de-
teriorarse a la puerta de su casa o, a ve-
ces, hasta su propia cocina.

Como este nivel de exigencia aumenta
constantemente —al ritmo que cambian las
demandas de los consumidores—, el tra-
bajo de los productores es cada vez mas
dificil, porque hoy el mercado impone pro-
ducir lo que se vende, en lugar de intentar
vender lo que se produce. Para poder ha-
cerlo, la estructura de la produccién agra-



ria ha mejorado muchisimo en Espana, in-
tegrando a los productores, ganando ta-
mano en las explotaciones y fortaleciendo
su capacidad de responder a esas deman-
das. Las organizaciones de productores, la
Administracién y también otros eslabones
de la cadena, como la distribucion, llevan
anos pidiendo, apoyando y fomentando que
se produzcan estas reformas estructurales,
para que los agricultores dejen de ser la
parte débil del sistema agroalimentario.
En algunos casos —podemos decir que en
producciones enteras— este salto se ha da-
do ya y los productores han sabido o han
podido integrarse, para aportar, por si so-
los, gran parte del valor que el consumi-
dor demanda al producto y beneficiarse de
ello. Estos productores tienen hoy dimen-
sién y capacidad para cooperar, negociar e,
incluso, asociarse con otros eslabones co-
mo la transformacién o la distribucion. Pe-
ro, en otros casos, este salto no ha sido
posible aln y debemos seguir trabajando
para que lo sea cuanto antes, porque una
cadena es tan fuerte como lo es su esla-
bon mas débil.

Es cierto: queda mucho por hacer. Aun de-
bemos esforzarnos para que una parte so-
cialmente muy importante de los agriculto-
res espanoles no siga sometida a la incer-
tidumbre sobre el resultado de su trabajo.
Porque, aun hoy, muchos productores plan-
tan sus cosechas sin saber de antemano
el precio al que las van a vender, o igno-

ran si podran repercutir los incrementos de
costes de su produccion en el precio final,
algo que en cualquier otro sector de activi-
dad pareceria descabellado.

Los supermercados se acercan
al campo

Debemos, pues, trabajar mas y mejor pa-
ra apoyar los cambios que necesita el cam-
po para ganar en seguridad para sus tra-
bajadores y en competitividad para sus ex-
plotaciones. Los supermercados estan
empenados en ello, porque necesitan con-
tar con proveedores estables, fiables y fle-
xibles, algo que sblo pueden aspirar a ser
los profesionales de la agricultura, que son
los que conocen las exigencias de la pro-
duccién. Por eso nuestras empresas llevan
anos acercandose cada vez mas al campo
y dando prueba, dia a dia, de su compro-
miso. Esta forma de trabajar de cerca utili-
za acuerdos estables con los productores,
en los que se comparte el riesgo y se ale-»
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»ja la incertidumbre de un mercado cuyas
frecuentes crisis perjudican a los distribui-
dores tanto como a los productores. Y, pre-
cisamente por este compromiso que nues-
tras empresas demuestran dia a dia, es es-
pecialmente injusto que se ponga en
cuestion permanentemente el valor que
aportan.

Porque todavia hoy, cuando nos enfrenta-
mos a crisis de precios en origen —que afec-
tan a una parte de los productores mas dé-
biles— algunas voces reaccionan con de-
nuncias falsas sobre la formacion de
precios o los margenes de los distribuido-
res. Se pretende culpar injustamente a un
eslabon —el final- de los males de otros pe-
ro, sobre todo, se pretende crear una enor-
me y peligrosa confusién en el consumidor.
Légicamente, quienes suelen cuestionar —
sin conocerlos en absoluto— los sistemas
de fijacién de precios y margenes de algu-
nos distribuidores, no son sus proveedo-
res, sino los que no lo son. Quienes se ven
sometidos a la presion, en un momento
concreto, de un exceso de oferta en algu-
nos productos no son quienes tienen un
acuerdo estable con una empresa de su-
permercados, sino precisamente quienes
no lo tienen. Y quienes ven frustradas sus
expectativas de rentas por los bajos pre-
cios de una campana no son quienes co-
mercializan su producto —en exclusiva o ma-
yoritariamente— a través de una de nues-
tras cadenas, sino quienes lo pierden de
vista en cuanto sale de su explotacion e ig-
noran su destino final.

Pero, auln asi, al consumidor sélo le llegan
estas voces equivocadas que parecen creer
que sembrando la alarma, sera mas facil
conseguir una solucién urgente para los
problemas —reales y, a menudo graves— que
sufren algunos productores. Pero se equi-
vocan.

Porque si se sigue lanzando al consumidor
el mensaje de que con los productos agra-
rios alguien le engana, el consumidor de-
cidirda un dia que no le engafnen mas y de-
jara de comprar los productos del campo.
Y lo hara para sustituirlos por otros muchos
de los que la industria y la publicidad pone,
cada dia, a su disposicion. Este es, en mi
opinién, el mas grave peligro al que nos en-
frentamos, que, como casi todos, se basa
en el desconocimiento y que ha ocurrido an-
tes en otros paises.

En el estudio realizado para ASEDAS sobre
“Andlisis de la Cadena de Valor y de la for-
macioén de precios en los productos fres-
cos” —disponible en nuestra web-, se llega

a una conclusién demoledora: “Existe un

total desconocimiento entre los consumi-
dores sobre cémo se forman estos precios,
qué actores intervienen en los procesos de
produccién y comercializacion de estos pro-
ductos y qué aporta cada uno de estos ac-
tores al consumidor final”. Este es el caldo
de cultivo de las falsas acusaciones y de-
bemos terminar con él, porque es fuente
de la confusion que esta poniendo en peli-
gro el futuro de la produccion agraria. Y, pa-
ra ASEDAS, solo hay una forma de hacerlo,
que deberiamos basar en dos pilares.

En primer lugar, debemos continuar avan-
zando en los procesos de integracion que
eviten que las condiciones de variabilidad
del precio en origen de los productos agra-
rios perjudiquen a los productores. Para res-
ponder a las necesidades de los consumi-
dores es preciso acometer procesos de mo-
dernizacién que requieren fuertes

inversiones y éstas sélo se pueden afron-
tar sobre la base de una estabilidad en las
relaciones comerciales y en los precios per-
cibidos por cada eslabon de la cadena. Ello
exige relaciones a medio y largo plazo y, pa-
ra ello, productores, transformadores y dis-
tribuidores deben cooperar mas y mejor.
Porque a ambos les va mucho en ello.
Pero, al mismo tiempo, debemos dejar de
alarmar a los consumidores y transmitirles
que todos los que participan en esta ca-
dena aportan al producto un valor insusti-
tuible. Porque solo asi estara dispuesto a
seguir pagando por él y, gracias a ello, los
problemas de los pequenos agricultores po-
dran resolverse, con la ayuda de todos. Por
el contrario, si no ponemos fin a este falso
debate, el consumidor dara la espalda a los
productos del campo. Los supermercados
estamos empenados en impedirlo y segu-
ro que UPA sera, en esto, un aliado.





