
“
Las cadenas de intermediarios
suelen obtener, sin apenas asu-
mir riesgos, un margen de bene-

ficio que a menudo supera el 450%”,
señala la Coordinadora Estatal de Or-
ganizaciones de Agricultores y Gana-
deros (COAG), organizadora junto
con las agrupaciones de consumido-
res UCE y Ceaccu del III Mercado
Agrario Transparente, en demanda
de precios justos, con la venta de vi-
no, patatas, champiñón y hortalizas
al coste que cobra el agricultor. Lo
que se trata es ofrecer unos precios
más convenientes para los agriculto-
res y razonables para los clientes.

Comercio justo

El proyecto de Agricultura de Res-
ponsabilidad Compartida (Arco) es
una red de venta directa que une a
decenas de miles de productores en
nueve comunidades autónomas bajo
el auspicio de COAG. Algunos ejem-
plos son los mercados y pequeños es-
tablecimientos de venta directa en
varios municipios onubenses, los su-
permercados de proximidad gestio-
nados directamente por los agricul-
tores en Almería, el abastecimiento
de comedores de hospital por los
propios agricultores en Granada o la

Los dos extremos de la cadena
unidos, pero sin eslabones
intermedios

[ EN BUSCA DE PRECIOS EN ORIGEN RAZONABLES ]

[Alternativas a la distribución ]

A finales de marzo organizaciones de agricultores y ganaderos
han montado el III Mercado Agrario Transparente, en el que
ofrecen sus productos al precio que ellos los venden. Ha sido un
acto reivindicativo por un mercado agrario y alimentario, regu-
lado, justo y transparente, como hace mención su lema.
La distribución comercial tiene la sartén por el mango. Los
márgenes comerciales entre el precio en origen y el que paga el
consumidor, tienen una diferencia media del 450%. Aquí ofrece-
mos algunas alternativas de comercialización tan interesantes
como exitosas: Internet, venta directa al consumidor o pistas
cómo aterrizar en los mercados exteriores. Todo esto sin inter-
mediarios.
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cesta semanal con verduras recogi-
das en su momento óptimo de ma-
duración y puestas a disposición
del consumidor al día siguiente por
la Asociación de Hortelanos de He-
rencia (Ciudad Real).

Sabe y huele

“Arco no sólo quiere mejorar las
condiciones de rentas de los agricul-
tores, sino garantizar la mejora de la
calidad de vida de los agricultores”,
afirma Jesús Fernández Almoguera,
alcalde de Herencia, quien apoya
junto con la Diputación de Ciudad
Real la venta directa de la Asocia-
ción de Hortelanos de la localidad
manchega perteneciente a la red Ar-
co y cuyo lema es “Sabe y Huele”. Su
funcionamiento se basa en agrupar a
consumidores que realicen pedidos

a las asociaciones de agricultores o
ganaderos con carácter periódico.
“La importancia de nuestro proyecto
es convertir al agricultor no sólo en
productor, sino también en comer-
cializador directo de sus productos”,
subraya Ángel Úbeda, presidente de
esta asociación. Los precios de la
cesta semanal de verduras se cuel-
gan en la página Web (www.sabey-
huele.com), en tanto que los medios
para conseguirla, aparte del boca a

boca, son las ferias y las asambleas
con los propios consumidores que
organizan con frecuencia la Asocia-
ción de Hortelanos de Herencia. 

Los consumidores atraídos por es-
tos ejemplos de comercio justo son
los concienciados por las diferen-
cias de precios como por la mayor
calidad de los productos. Y por su-
puesto, por una remuneración razo-
nable por parte de los agricultores. 

Por otro lado, la metodología de
mecanismos oficiales para evitar
abusos en los alimentos agrícolas y
ganaderos como el Observatorio de
Precios se cuestiona por las gran-
des empresas de distribución co-
mercial. Así se aduce que la mues-
tra se toma en doce días, “y en ese
tiempo los precios de los productos

frescos pueden variar incluso dentro
de un mismo establecimiento, por-
que son muy volátiles”, anuncia la
patronal (ANGED). Pero además
con la caída del consumo, los distri-
buidores han entrado en la guerra
de las marcas blancas, que ofrecen
un precio cada vez más bajo. Los
márgenes de los productores se es-
trechan cada vez más. Es hora de
que adoptar nuevos canales inde-
pendientes.
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La idea de la venta directa a
través de cestas semanales
de porductos agrícolas tiene
ya un gran éxito en Francia y
otros países europeos
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El comercio internacional de li-

mones está tremendamente con-

centrado tanto en lo que se refiere

a países productores: España, Ar-

gentina y Turquía, como en el des-

tino de las exportaciones: Europa.

Tras unos años de fuerte creci-

miento de la demanda internacio-

nal de limón fresco y del limón de

industria, el mercado internacio-

nal se encuentra actualmente sa-

turado por el exceso de oferta. El

productor español, principal ex-

portador mundial, está sufriendo

más que nadie las consecuencias.

A este exceso de oferta, hay que

añadir otros factores a los que de-

be hacer frente el productor espa-

ñol: la caída del consumo de limón

fresco en Europa Occidental, la

falta de diferenciación del limón

español, el crecimiento de las ex-

portaciones turcas en Europa

Oriental, la excesiva concentración

de la recolección en los meses de

octubre a enero, la pérdida de

competitividad respecto a Argenti-

na y Turquía por el incremento de

costes de producción en España,

la poca rentabilidad de las segun-

das calidades y del limón con des-

tino a industria, el poco poder de

negociación frente a la gran distri-

bución y la competencia de la lima

importada desde Brasil y México,

sólo por mencionar alguno de es-

tos factores.

Sin embargo, entre todos los re-

tos a los que hace frente el agri-

cultor español, hay uno que en mi

modesta opinión es crucial para la

supervivencia de la producción, no

sólo de limones sino también de

otras frutas y hortalizas: el cambio

de mentalidad hacia la defensa

agresiva y continua de unos pre-

cios de venta que aseguren un mí-

nimo de rentabilidad. La actividad

agrícola no es viable si reiterada-

mente el productor vende sus pro-

ductos por debajo de los costes de

producción.

Según datos de Alimpo (Asocia-

ción Interprofesional de Limón y

Pomelo), el “precio mínimo” para

el limón en el muelle del almacén

exportador, precio al que el pro-

ductor no obtiene beneficios pero

cubre los costes de producción,

recolección, acarreo al almacén,

confección y merma, es de 0,45

€/kg. Según denuncia la propia in-

terprofesional, en el mes de Mar-

zo de este año empresas españo-

las “importantes” han ofertado li-

mones en Rusia a 0,35 €/kg.

Por mucho esfuerzo que se haga

en el sector para solucionar pro-

blemas como la diferenciación de

producto, el incremento de la pro-

ductividad, la concentración de la

oferta, etc., si desde dentro del

propio sector “empresas impor-

tantes” actúan con esta absurda

mentalidad, la crisis del limón es-

pañol acabará en desastre.

El futuro rentable de la producción del limón es uno de los grandes retos a los que se enfrenta la citricultu-
ra española. La actividad agrícola no es viable si reiteradamente el productor vende sus productos por de-
bajo de los costes de producción.

La crisis del limón
[ OPINIÓN ]

Luis Ronda
Director general
Grupo G’s España

[Alternativas a la distribución ]
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Venta a través de la Red

Las posibilidades de Internet son muy
amplias. La venta de los productos de
cualquier empresa alimentaria no tiene
fronteras, debe adecuarse a las circuns-
tancias y naturaleza propias de cada pro-
ducto, a las posibilidades de su traslado

en óptimas condiciones higiénico-sani-
tarias, preservando sus cualidades, a ca-
da uno de los peticionarios, y a la nor-
mativa que regula este tipo de transac-
ciones en el país de destino y las del pro-
ducto adquirido, así como a la regla-
mentación propia de este medio de ven-
ta por Internet.

Más Información:
Tel.: 91 534 63 91
www.coag.org
Tel.: 92 657 01 58
www.sabeyhuele.com

Entre todos los retos a los
que hace frente el agricultor
español, hay uno que en mi
modesta opinión es crucial
para la supervivencia de la
producción, no solo de
limones sino también de
otras frutas y hortalizas: el
cambio de mentalidad hacia
la defensa agresiva y
continua de unos precios de
venta que aseguren un
mínimo de rentabilidad
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