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EL GRAN RETO PARA LA MERCADOTECN/A 

Aurora J. Lobato Garda 1 

Jurgen Queitsch Kroke~ 

RESUMEN 

Julio del 2000 

La Agricultura Ecol6gica es actualmente el eje central del desarrollo 

sustentable. El metoda analitico econ6mico aplicado a las tecnicas de 

1nvestigaci6n de mercados; Ia comercializaci6n y Ia mercadotecnia consideran 

Ia capacidad de los recursos naturales y humanos en los procesos productivos 

y se hacen compatibles con las exigencias del media ambiente y del 

consumidor. En este contexte los objetivos econ6micos, sociales y ambientales 

son igualmente importantes, no son las fuerzas de Ia oferta y Ia demanda las 

que rigen el mercado de productos agro ecol6gicos, es el mercado quien 

despues de un perfodo de transici6n se sujeta a los principios de Ia agricultura 

ecol6gica. Asf Ia consolidaci6n de un mercado ecol6gico implica Ia participaci6n 

consciente y decidida del productor y consumidor, con esfuerzos y riesgos 

compartidos, a traves de una relaci6n honesta y transparente que se sujete al 

principia de regionalidad e instituya mecanismos de normatividad acordes a las 

caracterfsticas del mercado interne. 

Palabras clave: Agricultura Ecol6gica, Productos ecol6gicos, Mercadotecnia Agro­

ecol6gica. 

1 Resumen de Ia tesis profesional presentada por el primer autor para obtener el titulo de 

Maestro en Ciencias en Economfa del Desarrollo Rural. DICEA-UACH 
2 Director de Ia tesis . Profesor investigador de Ia DICEA-UACH 
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DOMESTIC MARKET FROM AGROECOLOGIES PRODUCTS IN MEXICO: 

THE GREAT CHALLENGE FOR THE MARKETING 

ABSTRACT 

June 2000 

Aurora J. Lobato Garcfa1 

Jurgen Queitsch Kroke~ 

In the last years the ecology agriculture has turned into alternative of production 

and alternative of consumption in the worldwide to resist the effects and 

environmental deterioration. Mexico is not the exception. The investigation 

method of markets applicable to the commercialization and marketing both take 

into consideration the natural capacity resources and humans in the process 

productive and compatibles with the environment and consummates demands. 

In this context the economics, socials and ambient objectives in the same way 

significance agroecology is the oneself market. The consolidation according to 

ecology market implicate the participation of producer and consumer with efforts 

and risks shares across-the-board with honesty and transparence conform at 

the beginning of regionalism accordance with characteristics from domestic 

market. 

Key words: Ecology agriculture, Ecology products, Agroecology marketing . 

1 Resumen de Ia tesis profesional presentada por el primer autor para obtener el titulo de Maestro en 
Ciencias en Economia del Desarrollo Rural. 
:: Director de Ia tesis. Profesor e investigador de Ia DICEA-UACH. 
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Introduce ion 

INTRODUCCION 

En Ia decada de los arias cuarenta se sobrestim6 Ia capacidad de Ia Revoluci6n 

Verde para solucionar los problemas de escasez de alimento a nivel mundial y 

su potencialidad para disminuir el problema de Ia pobreza ocasionado par Ia 

extremada distribuci6n de los beneficios entre agricultores que pose fan mas 

capital , tierras 6ptimas y otros recursos . Las consecuencias de esa Revoluci6n 

Verde hoy son muy claras. La irracional utilizaci6n de los recursos naturales ha 

desgastado el media ambiente a nivel global y ha acrecentado problemas tales 

como contaminaci6n de mantas acufferos par escurrimiento de nitratos de 

suelos fertilizados en exceso, intoxicaci6n de los productores en el proceso 

productive debido al mal manejo y apl icaci6n de plaguicidas e intoxicaci6n en el 

consumo par Ia residualidad de productos qufmicos encontrados en los 

productos frescos, entre otros. 

La creciente globalizaci6n de Ia economfa a acentuado Ia problematica 

ecol6gico - ambiental a nivel mundial , conflicto que ha orillado a los gobiernos. 

ONG's, Universidades etc., a construir un nuevo modelo de desarrollo 

alternative que garantice Ia soberanfa y Ia seguridad alimentaria de sus 

respectivos pafses, a contribuir a Ia soluci6n de problemas tales como Ia 

pobreza, Ia escasez de alimentos, el deterioro ecol6gico, los derechos sociales 

y el desgaste cultural. 

La agricultura ecol6gica se ha convertido en una forma de producci6n que ha 

centrado sus actividades en el desarrollo sustentable del campo. El proceso 

productive se armoniza con Ia naturaleza, se basa en el respeto par los ciclos 

naturales de plantas y animales, y toma en cuenta Ia preservaci6n del media 

ambiente sin arriesgar Ia seguridad alimentarfa ni los objetivos de desarrollo 

econ6mico. Asimismo, considera nuevas formas de organizaci6n de Ia 

producci6n , aspectos sociales para elevar Ia calidad de vida del productor y, Ia 
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comercializacion que influyan paulatinamente en el ambiente macropolftico y 

economico. 

La agricultura ecol6gica es un nuevo concepto de vida que no solo 

contempla actividades en el campo como tecnicas de produccion compatibles 

con Ia naturaleza, sino que va mas alia ; considera Ia salud y justicia social y 

las nuevas formas de convivencia. La verificaci6n de Ia producci6n par parte 

de las organizaciones de productores, universidades u ONG's, Ia 

comercializacion de los excedentes de Ia produccion dentro del principia de 

reg ionalidad, planificaci6n de Ia producci6n y del paisaje , de vital 

importancia Ia organizacion de productores que permita hacer frente a Ia 

ausencia de politicas de apoyo por parte de las instituciones oficiales. 

Dentro de este contexto han surgido organizaciones de pequerios productores 

ecologicos que tratan de alcanzar Ia sustentabilidad en las actividades 

productivas, valorando los beneficios intangibles del media ambiente "valorar 

Ia naturaleza", y que han hecho compatible el interes por aumentar Ia calidad 

de vida, aumentar el nivel de ingreso y Ia provision de empleos con el interes 

por Ia proteccion y conservacion de Ia salud, Ia vivienda, atencion a las 

actividades culturales , que ademas de elevar el bienestar material aumentan 

Ia autoestima individual y grupal. 

Los productos orgimicos en los ultimos anos se han convertido en una 

alternativa de produccion y de consumo a un nivel mundial , para contrarrestar 

los efectos del uso creciente de agroqufmicos en Ia produccion y del uso de 

conservadores artificiales en el consumo. La modificacion de ciertos habitos de 

consumo hacia estilos de vida mas sanos y Ia informacion que tiene el 

consum idor sabre los efectos sabre Ia salud y el media ambiente que tienen los 

sistemas productivos modernos y Ia conciencia de hacer sustentable el uso de 

los recursos naturales, han consolidado Ia aparici6n y desarrollo del 

mercado agro ecol6gico. 

2 



Introduce ion 

En Mexico, Ia Agricultura Ecol6gica o Agricultura Organica como tal , se ha 

desarrollado como resultado de las relaciones de comercio internacional : es 

decir, Ia demanda creciente de productos sanos a partir de Ia decada de los 

ochenta par las naciones industrializadas, han contribuido a que sea una 

agricultura de exportaci6n que contribuya a Ia generaci6n de divisas (que de 

acuerdo a Gomez Tovar, et . al se obtienen 70 mil Iones de do lares anuales 1 
) . 

Cabe aclarar que enfocar Ia producci6n hacia el mercado de exportaci6n 

conlleva retos en Ia organizaci6n, obliga a cubrir requisites internacionales en 

materia de producci6n y de certificaci6n que no siempre se adaptan a las 

condiciones regionales de los productores ocasionando graves problemas. 

A finales de los arias ochenta, algunos productores o grupos de productores 

sustituyeron sus tecnicas convencionales de producci6n con tecnicas 

ecol6gicas, las causas fueron los altos precios de los insumos agropecuarios y 

Ia preocupaci6n par Ia conservaci6n de sus recursos. No obstante estos 

productores ecol6gicos han superado Ia etapa de autosuficiencia y se enfrentan 

al problema de no encontrar un mercado especializado para sus productos. La 

mayorfa los vende en mercados locales sin diferenciar sus productos y sin 

diferencial de precios. 

Tal es el caso de productores de los Estados de Guerrero y Queretaro; La 

comunidad "Vicente Guerrero", municipio de Espariita, Tlaxcala; Mercados 

Verdes Herbolarios "Piantlax" de Ia ciudad de Tlaxcala; La Casa Ecol6gica de 

Teotihuacan, en el Estado de Mexico, El "Rancho Ojo de Agua" en Chapa de 

Mota, To luca y de Tienda Naturista "Centaury" y La "Granja Organica" Dana, 

A.C . en el D.F, entre otros. Todos ellos con capacidad de introducirse en el 

mercado de productos agroecol6gicos de alta calidad y con una oferta 

diversificada. 

1 Gomez Toyar. Laura. Manuel Angel Gomez Cruz y Rita Schwetws ius Rindennan. Desafios de Ia 

Agricultura Organica. CIESTAAM- UACH. 1999. Pag. 32. 

... 
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I ntroduccwn 

Aun cuando en el mercado interno mexicano existen productos ecol6gicos 

desde hace 30 afios, este no ha desarrollado su potencial de comercializaci6n , 

aun cuando encierra el concepto de alta calidad, esto se debe en gran parte a Ia 

falta de difusi6n de informacion sabre temas relacionados con el media 

ambiente, Ia agricultura ecol6gica y Ia salud entre Ia poblaci6n. El 

desconocimiento de los sistemas de producci6n ecol6gicos y de Ia existencia de 

estos productos en el mercado, los precios altos que se encuentran 

actualmente en las tiendas ecol6gicas debido en ocasiones al margen de 

intermedarismo y no siempre a los costas de producci6n. La falta de 

disponibilidad y de continuidad para ofertar estos productos y finalmente una 

logfstica de distribuci6n mas compleja par lo disperse de Ia producci6n y Ia falta 

de puntas de venta. 

A este respecto cabe preguntarse para analizar Ia problematica expuesta: 

•:• (,Se requieren canales propios que consideren cfrculos de 

producci6n-consumo como lo han mostrado experiencias nacionales e 

internacionales? 

•!• (,Cuales son los elementos de mercadotecnia agro ecol6gica que 

deben formularse para respetar los principios de agricultura ecol6gica? 

•!• (,EI principia de "regionalidad" que considera cortas distancias 

entre productor-consumidor y el establecimiento de una relaci6n 

transparente y honesta entre ambos, sera un factor de protecci6n y 

garantfa que exentara al producto ecol6gico de un sella certificador? Baja 

que condiciones? 

•:• i,EI marketing cumplira funciones mas importantes en las 

modificaciones de los patrones de consumo hacia una cultura de 

consumo ecol6gica, en Ia distribuci6n, organizaci6n y presentaci6n que 

los cambios tecnol6gicos? 

Para dar respuesta a estas interrogantes se plantean Ia siguiente hip6tesis: 

Existe Ia potencialidad de consolidar un mercado agro ecol6gico interno 

bajo principios ecol6gicos y estrategias de mercadotecnia agro ecol6gicas y 

4 
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crear una cultura de producci6n y consume ecol6gicos donde se respete el 

principia de regionalidad y este exente a los productos agroecol6gicos de un 

sella certificador a traves de una relaci6n de honestidad y confianza entre 

productor-consumidor . 

Ante esta problematica se plantean los siguientes objetivos: 

•!• Definir los principios de una Mercadotecnia Agro ecol6gica donde el 

consumidor deja de ser el eje central de las actividades productivas. 

•!• Previa investigaci6n de mercados estructurar una mezcla de 

mercadotecnia agro ecol6gica que respete los principios de Ia Agricultura 

Ecol6gica. 

•!• Proporcionar a las organizaciones de productores las herramientas 

indispensables de mercadotecnia agro ecol6gica que contribuyan a 

consolidar una cultura de consume ecol6gica y un mercado de productos 

ecol6gicos. 

•!• Promover el principia de regionalidad como un factor que exente a los 

productos ecol6gicos de un sella certificador. 

El conocimiento de los Metodos de investigaci6n aplicados par Ia Federaci6n 

lnternacional de Movimientos Organicos (IFOAM) asf como los aplicados par 

Rudolf Steiner, Muller, Rusch, Sir Howard y L. Balfour es escencial para 

identificar el desarrollo paulatino de los nichos de mercado agroecol6gicos. 

lgualmente para defin ir Ia forma del metodo analitico y de las tecnicas de 

investigaci6n de mercados a seguir. 

Metodologia 

Para tener claridad sabre los objetivos y Ia direcci6n de Ia investigaci6n se inici6 

el presente trabajo con un estudio exploratorio. 

5 
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En Ia primera etapa se buscaron fuentes de informacion secundaria como 

literatura, documentos de gobierno, publicaciones o artfculos de periodicos y un 

analisis a estudios similares. 

En Ia segunda etapa se realizaron entrevistas de profundidad con 

investigadores, productores e instituciones de gobierno. 

lnstituciones y personajes con experiencia en Agricultura Ecologica: 

•:• La Comunidad "Vicente Guerrero", Espariita, Tlaxcala 

•:• El "Rancho Ojo de Agua", Chapa de Mota, Toluca 

•:• Tienda Naturista "Centaury", Mexico D.F 

•:• Granja Organica "DANA AC" , Mexico OF 

•:• Casa Ecologica de Teotihuacan, Estado de Mexico 

•:• "Piantlax", "Mercados verdes herbolarios" Tlaxcala 

•!• Dr. Jurgen Queitsch Kraker, Universidad Autonoma Chapingo 

•!• Dr. Octavia Klimek Alcaraz , Universidad Autonoma Guerrero 

Una vez identificado una parte sustancial del problema se desarrollo Ia 

investigacion descriptiva a traves de Ia formulacion de preguntas sabre Ia 

situacion y el funcionamiento del mercado agroecologico y sabre Ia formacion 

de una cultura de consumo ecologica. 

El material fuente de informacion correspondiente al tema de mercadotecnia y 

Agricultura Ecologica se obtuvo de Ia Biblioteca de Ia Unidad de lnvestigacion 

en Agricultura Ecologica Campesina (UNIAEC), Biblioteca del Centro de 

Investigaciones Economico, Sociales y Tecnologicas de Ia Agroindustria y Ia 

Agricultura Mundial (CIESTAAM), La Red INTERNET, Biblioteca Central , 

Biblioteca de Economfa, Biblioteca de Agroecologfa de Ia Universidad 

6 
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Aut6noma Chapingo, Biblioteca Central de Ia Universidad Nacional Aut6noma 

de Mexico 

El proceso de elecci6n de productores y lugares de trabajo se defini6 con base 

a las experiencias e intereses de los productores: 

•!• Se seleccionaron organizaciones de productores que conoc1eran, 

trabajaran y transmitieran los principios de Agricultura Ecol6gica y que 

una vez superada Ia etapa de autosuficiencia de algunos productos 

manifestaran interes en vender los excedentes. 

•!• La disponibilidad y capacidad de incorporar un proceso de verificaci6n 

respaldado par una organizaci6n de productores, un grupo de 

productores asesores, una Universidad o algun otro organismo. 

•!• La existencia de productos de calidad agroecol6gica para colocar en el 

mercado interne. 

•!• Promoci6n de experiencias en comercializaci6n de productos agro -

ecol6gicos, que sirvieran de referenda para todos aquellos productores 

que deseen incorporarse a un sistema productive ecol6gico y a un 

mercado agroecol6gico. 

Las experiencias muestran que Ia venta interna ha nacido en Mexico con ventas 

directas Productor- Consumidor en campo o a traves de repartos domiciliarios 

de canastas preparadas con granos, frutas o legumbres. Los primeros en iniciar 

con este sistema fueron El Rancho Ojo de Agua, La Casa Ecol6gica y Ia Tienda 

Narurista "Centaury". La restricci6n a este sistema Ia constituy6 Ia ausencia de 

un proceso de verificaci6n. El bajo volumen desplazado de hortalizas, Ia lejanfa 

entre el Iugar de producci6n y el de consume aunado a Ia falta de un transporte 

eficiente que demerit6 Ia cal idad de los productos. El precio de las canastas que 

segment6 el mercado dentro del estrato de altos ingresos dejando fuera a una 

gran cantidad de consumidores potenciales. 

7 
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Toda esta situaci6n dentro del mercado interne y el interes del productor por 

participar en Ia problematica planteada a lo largo de esta introducci6n ha 

servido de base para el desarrollo de Ia actual investigaci6n. 

En el capitulo primero se presentan los princ1p1os y fines de Ia Agricultura 

Ecol6gica a fin de que el lector, ya sea productor, consumidor, asesor, etc., se 

familiarice con ellos y tome conciencia de Ia importancia de su participaci6n en 

Ia consolidaci6n de un mercado ecol6gico sustentable en las esferas de Ia 

producci6n. con sumo, normatividad, desarrollo de tecnologias, etc., 

En el capitulo segundo se presenta el funcionamiento del mercado internacional 

de productos agroecol6gicos, con Ia finalidad de conocer los requisites , Ia 

estructura comercial y Ia tendencia mundial de este mercado. 

El capitulo Tercero expone Ia situaci6n de America Latina y Mexico 

principalmente como productores para el mercado externo. 

El capitulo cuarto presenta una propuesta de mercadotecnia agroecol6gica asi 

como elementos y principios que deben seguirse en periodos de transici6n al 

colocar un producto ecol6gico dentro de un mercado convencional. 

8 
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1. AGRICUL TURA ECOLOGICA 

En los arias setenta surgi6 un gran movimiento entre instituciones econ6micas y 

pollticas ante Ia falta de compatibilidad entre Ia relaci6n economla- ambiente. 

Se presumla que los instrumentos y desarrollos tecnol6gicos y administrativos 

del proceso de industrializaci6n eliminarfan y remediarfan los problemas y 

Iagunas en materia de legislaci6n ambiental , con adaptaciones tecnol6gicas 

para enfrentar Ia crisis ambiental global. 

Son tres los temas que han definido Ia globalidad de Ia crisis ambiental : Ia lluvia 

acida, el agujero de Ia capa de ozona y el calentamiento global. Estas 

mutaciones ambientales dieron Iugar a conflictos politicos y econ6micos entre 

los actores (gobiernos, empresas, organizaciones civiles y grupos de 

cientlficos) , puesto que su resoluci6n implicaba reconversiones industriales y no 

simples adaptaciones tecnol6gicas, como suponla Ia vision optimista de los 

arias setenta2
. 

Despues del surgimiento del Grupo "Los Amigos de Ia Tierra" en los arias 

sesenta en los Estados Unidos, surgen los Partidos Verdes con un peso social y 

politico relevante en Alemania. En Alemania Ia Agricultura Ecol6gica nace en un 

perfodo que va de 1924 a 1950 con una fase de creaci6n de identidad con el 

motivo predominante de producir bienes vivos y cuando agricultores 

2 MICHELl . Jordy. Fin de siglo: construccion del mercado ambiental global. Comercio Exterior, Vol. 50, num.3, Mexico 

marzo de 2000 
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preocupados par Ia degradaci6n de sus recursos naturales como consecuencia 

de Ia fertilizaci6n sintetica buscaron una alternativa que permitiera conservar Ia 

fertilidad de sus suelos y producir plantas y animales sanos. Como respuesta a 

ella , Steiner presenta un sistema de producci6n basado en circuitos naturales y 

empresariales cerrados3
. La venta directa se inicio en Casas de Reforma . 

proporcionando una economfa segura pero modesta. 

En el perfodo de 1950-1975 se busca asegurar nichos; con el objetivo de 

producir bienes vivos ; Ia venta sigue siendo directa en Casas de Reforma, Ia 

economfa se mantiene segura y modesta. Entre 1975 y 1988 se amplfan y se 

estabilizan los nichos se mantiene el objetivo de producir bienes vivos pero se 

integra Ia preocupaci6n par cuidar el media ambiente. La venta se hace directa 

en Casas de Reforma y Tiendas Naturistas asegurando una economfa. En 1988 

se rompen los nichos, se enfocan las actividades a Ia protecci6n del media 

ambiente. La venta se hace directa a traves de uniones de productores y 

consumidores, Casas de Reforma, canales de comercializaci6n convencionales 

y tiendas naturistas. Aun cuando se ampliaron los puntas de venta , esta se hizo 

menos segura. 

En los anos ochenta Ia crisis ambiental fue el detonador para el surgimiento de 

Ia ecologfa polftica y Ia militancia ecol6gica, movimientos sociales que 

cuestionaban el modelo de desarrollo econ6mico y se identificaban con el 

3 Queitsch. Kraker Jiirgen. Condiciones organizativas. macro politicas y macroecon6micas para el 

desarrollo de Ia AE. Memoria del XIV Congreso de Administraci6n Agropecuaria. UACH. 2000. 

BIBLIOTECA CENT L U. A. CR; 
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deterioro de Ia naturaleza. Arias mas tarde toda esta desconcentraci6n 

ideol6gica influy6 en los fundamentos de libre comercio dado el avance 

inminente del comercio internacional y las posiciones librecambistas que se 

manifestaban en el GATT, al asociar Ia critica ecologista con Ia crit1ca del 

comercio irrestricto. La expresi6n practica se encuentra hoy en Ia 

transformaci6n de acuerdos internacionales de libre comercio, como es el caso 

del Tratado de Libre Comercio de America del Norte (TLCAN). 

La Organizaci6n de las Naciones Unidas con Ia Conferencia de Estocolmo inicia 

actividades explfcitas sabre media ambiente. La ONU avanz6 en politica 

ambiental con Ia creaci6n de Ia Comisi6n para el Media Ambiente, conocida 

como Comisi6n Brundtland ( 1984 ), Ia cual present6 en 1987 un informe donde 

proponia a Ia comunidad internacional el desarrollo sustentable, que rebasa Ia 

noci6n de protecci6n al media ambiente. "Hay varias dimensiones de Ia 

sustentabilidad. Primero Ia eliminaci6n de Ia pobreza y el despojo. Segundo, Ia 

conservaci6n y el reforzamiento de Ia base de recursos que puedan por si solos 

asegurar que Ia eliminaci6n de Ia pobreza sea permanente . Tercero, una 

apertura del concepto de desarrollo de modo que no solo cubra el crecim iento 

econ6mico sino tambien el desarrollo social y cultural. Cuarto y mas importante, 

Ia unificaci6n de Ia economia y Ia ecologia en Ia toma de decisiones en todos 

los niveles4
". 

4 citado por Jordy. Micheli , op. cit. 
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El informe Brundtland influy6 para que se llevara a cabo en Rfo de Janeiro Ia 

Conferencia de las Naciones Unidas sabre Media Ambiente y Desarrollo en 

1992 Ia cual se instaur6 como reto Ia formaci6n de una comunidad global que 

se comprometiera con Ia Biodiversidad y se responsabilizara del Cambia 

Climatico; y Ia Agenda 21 I Ia cual es basicamente un conjunto de 

recomendaciones que totalizan el cuidado del ambiente a las fuerzas 

econ6micas con los principios siguientes5
: 

a) La reducci6n de Ia pobreza es Ia meta central y tambien el media para 

lograr el desarrollo sustentablel 

b) Las pol fticas para prom over el usa eficiente de los recursos benefician 

tanto al media ambiente como a Ia economfa l 

c) Las contradicciones entre crecimiento econ6mico y ambiente necesitan 

ser medidas y minimizadasl 

d) Se requiere reforzar urgentemente Ia capacidad institucional para 

formulary llevar a cabo polfticas ambientales y 

e) Se necesitan inversiones adicionales para reducir Ia pobreza y proteger 

el ambiente. La Agenda 21 en su capitulo 8 sabre " lntegraci6n del 

ambiente y el desarrollo en Ia toma de decisiones" I recomienda a todos 

los miembros de Ia ONU : 

•!• Hacer usa efectivo de instrumentos econ6micos y de mercado y otros 

~ncent i vos 

•!• Aprovechar racionalmente los recursos regionales disponibles y evitar Ia 

duplicidad de esfuerzos par media de Ia cooperaci6n en todos los nivelesl 

5 idem. 
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buscando producciones en ciclos cerrados, es decir, con tecnologfas que 

posibiliten el reciclaje de desechos. 

•!• Procurar Ia mejora del empleo y los ingresos mediante Ia participaci6n de 

todos los relacionados en materia para el establecimiento de las prioridades 

de desarrollo, y contribuir asf al avance econ6mico de las comunidades. Asf 

como lncrementar Ia oferta de bienes y servicios en Ia comunidad . 

•!• Propiciar una organizaci6n cientffico- tecnica y de gesti6n empresarial , con 

Ia participaci6n de organismos de consultorfa que permitan vincular el 

ambito social , econ6mico e institucional y municipal. 

•!• Crear y fortalecer empresas productivas, auto sostenibles, generadoras de 

empleo permanentes y capaces de colocar sus productos o servicios en el 

mercado (previa estudio y aplicaci6n de las tecnicas de mercadeo). 

Las Normas Basicas para Ia Agricultura Ecol6gica y Ia Transformaci6n de 

Alimentos y Directrices sabre Derechos Sociales y Comercio Justo en su 

revision bianual par Ia Federaci6n lnternacional de Movimientos de Agricultura 

Ecol6gica (IFOAM, 1994) presentan Ia situaci6n actual de los metodos de 

producci6n y elaboraci6n ecol6gicos asf como el marco legislative que abre Ia 

posibilidad de comercializar como ecol6gicos productos de agricultores 

tradicionales e indigenas. Asimismo proporcionan un cuadro de objetivos, 

requisites mfnimos y recomendaciones al que se le puede dar seguimiento 
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como herramienta para elaborar normas propias muy especificas en el ambito 

nacional y regional y que pueden retomarse en procesos de verificacion y 

certificacion. 

En esta reunion , Ia IFOAM invita y motiva a conceptuar a Ia Agricultura 

Ecologica (AE) como un sistema y comprenderla como un ecosistema 

vivo, tomando como modele a Ia misma naturaleza que sirve como una 

alternativa que no deberia causar mas contaminacion ambiental de Ia que 

Ia tierra originaria dejada en su estado natural, para sustituir a Ia 

intensificacion, Ia especializacion y Ia dependencia a los productos 

quimicos que deterioran las propiedades (micas del suelo. 

lgualmente se establecieron una serie de definiciones y conceptos utiles para el 

presente trabajo y que son indispensables para contextualizar a Ia A E. tales 

como Convencional . Conversion, Perfodo de Conversion, Finca, Unidad de 

produccion , Ecologico, Biologico, Organico, Produccion Paralela, Productos 

Restringidos y Normas. 

El termino convencional define a aquel sistema agrfcola dependiente del 

empleo de fertilizantes y plaguicidas artificiales. Conversion hace referencia a 

Ia accion de cambiar el sistema de cultivo convencional al sistema ecologico 

viable y sostenible; el periodo de conversion es el tiempo que debe 

transcurrir desde que un area o un ganado dejan de ser gestionados de forma 

convencional hasta que los productos puedan ser comercializados con Ia 
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certificaci6n ecol6gica. La preocupaci6n por Ia persistencia de residues de 

productos qufmicos empleados anteriormente y Ia necesidad de establecer un 

ecosistema equilibrado antes de que se conceda Ia certificaci6n, justifica Ia 

existencia de este perfodo. 

La Finca se conjetura como un area propiedad del agricultor o de Ia que este es 

responsable en cualquier forma y, Ia unidad de producci6n es Ia parte de Ia 

finca que esta o que va a ser gestionada de acuerdo con las normas 

establecidas en el documento de las Normas Basicas de IFOAM. 

Los terminos Ecol6gico, biol6gico, organico se consideran como sin6nimos 

para el sistema agricola de producci6n que se describe en esas normas y bajo 

ese contexte hacen referencia a un sistema agricola especffico y no a su 

significado mas amplio utilizado en determinadas ciencias. La producci6n 

paralela se delimita como Ia presencia simultanea en Ia parte convencional o 

en conversion de Ia finca y en Ia parte certificada como ecol6gica para cultivos 

que no pueden distinguirse como variedades de Ia misma especie y 

producciones animales de las mismas especies y el mismo tipo. Los productos 

restringidos son especificados por los organismos certificadores en cuanto a 

condiciones de uso (dosis , tipos de cultivos, etc.) para cada uno de estos 

productos. Las normas expresan las Normas Basicas de IFOAM. 

Estos conceptos son mundialmente necesarios y validos para desarrollar 

sistemas agrfcolas regionales de acuerdo a las condiciones de cada pais. 

IS 



Agricultura Ecol6gica 

1.1 De acuerdo a Ia IFOAM, Ia agricultura ecol6gica tiene como fines 

esenciales:6 

•!• Producir alimentos de elevada calidad nutritiva yen suficiente cantidad 

•!• lnteractuar constructivamente y potenciando Ia vida con todos los 

sistemas y ciclos naturales 

•!• Fomentar e intensificar los ciclos biol6gicos dentro del sistema agrario , 

que comprenden los microorganismos, Ia flora y Ia fauna del suelo, las 

plantas y los animales 

•!• Mantener e incrementar a largo plaza Ia fertilidad de los suelos 

•!• Emplear, en Ia medida de lo posible, recursos renovables en sistemas 

agrarios organizados localmente 

•!• Trabajar en Ia medida de lo posible, dentro de un sistema cerrado con 

respecto a Ia materia organica y los nutrientes minerales 

•!• Trabajar, en Ia medida de lo posible, con materiales y sustancias que 

puedan ser utilizadas de nuevo o recicladas tanto en Ia tinea como en 

otro Iugar 

·:· Proporcionar al ganado condiciones de vida que le permitan desarrollar 

las funciones basicas de su conducta innata 

•!• Mantener Ia diversidad genetica del sistema agricola y de su entrono 

incluyendo Ia protecci6n del habitat de plantas y animales silvestres 

6 !FOAM. Norm as Basi cas para Ia Agricultura Eco/6gica y Ia Transformaci6n de Alimentos v Directrices 

sabre Derechos sociales y comercio Justo. Nueva Zelanda. 1994. 
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•!• Permitir que los productores agranos !Ieven una vida acorde con los 

derechos humanos de Ia ONU, cubran sus necesidades basicas, 

obtengan ingresos adecuados, reciban satisfacci6n de su trabajo y 

dispongan de un entorno !aboral sano 

•:• Tener en cuenta tambien el impacto social y ecol6gico del sistema 

agrario 

Para lograr estos objetivos, de acuerdo a estas Normas Basicas, el movimiento 

agricola ecol6gico ha adoptado tecnicas que resp~tan los equilibrios ecol6gicos 

naturales y permiten evitar aquellos productos (como fertilizantes de sfntesis, 

plaguicidas, etc.) y metodos (como forzar el crecimiento de plantas y animales, 

Ia crfa industrial del ganado, etc.) que se oponen a los fines citados. 

En lo que se refiere a Producci6n Vegetal , el documento especifica que deben 

tomarse todas las medidas pertinentes para reducir al mfnimo Ia contaminaci6n 

por plaguicidas desde el exterior y el interior de Ia finca, originado por el arrastre 

del viento. el drenaje y el riego. De igual forma debe tomarse medidas para 

evitar Ia erosion y conservar Ia fertilidad del suelo, manteniendo as f el caracter 

sostenible del manejo de Ia finca . 

Las especies y variedades cultivadas deben estar adaptadas al suelo y las 

condiciones climaticas del Iugar, y ser res istentes a los ataques de plagas y 

enfermedades. Todas las semillas y material vegetal de propagaci6n comprado 
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deben provenir de fincas ecol6gicas verificadas o certificadas. La elecci6n de 

variedades debe mantener Ia diversidad genetica. 

Las rotaciones deben ser lo mas variadas posible y asp1rar a mantener Ia 

fertilidad del suelo, reducir el lavado de nitrates y reducir los problemas por 

malas hierbas, plagas y enfermedades. 

El programa de abonado debe tener como objetivo mantener e incrementar Ia 

fertilidad del suelo y actividad biol6gica. Debe volverse al suelo cantidad 

suficiente de materia organica para aumentar o por lo menos mantener a largo 

plaza su contenido en humus. 

Las materias organicas provenientes de fincas ecol6gicas deben constituir Ia 

base del programa de abonado. En el caso de las organizaciones de 

certificaci6n deben regular Ia cantidad de estiercol comprado, de manera que 

dentro de cada unidad de producci6n sea reducido gradualmente hasta llegar a 

un nivel de autosuficiencia en nitr6geno adaptado a las condiciones regionales . 

Todos los abonos organicos y minerales en particular los ricos en nitr6geno (por 

ejemplo: harina de sangre) , deben aportarse de tal forma que no afecten 

negativamente a Ia calidad de los cultivos (calidad nutritiva , contenido en 

nitrates , sabor, conservaci6n, res istencia de Ia planta) , ni del entorno. 

El empleo de excrementos humanos esta restringido. Deben transformarse en 

composta a temperaturas elevadas, para evitar Ia propagaci6n de 

enfermedades, parasites y agentes infecciosos. 
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Los fertilizantes minerales y organicos autorizados comprados deben 

considerarse como suplementos y no como una sustituci6n del reciclado de 

nutrientes. Las organizaciones de certificaci6n han de establecer restricciones 

para el empleo de minerales potasicos y magnesicos, micronutrientes y 

fertilizantes con un contenido relativamente alto en metales pesados; otras 

sustancias no deseadas como en el caso de escorias basicas, fosfatos 

minerales y lodos de depuradoras. 

Los sistemas agrfcolas ecol6gicos deben manejarse de tal forma que se 

minimicen las perdidas debido a plagas, enfermedades y malas hierbas 

(variedades adaptadas al medio, un programa de abonado equilibrado, suelos 

fertiles de elevada actividad biol6gica, rotaciones adecuadas, asociaci6n de 

cultivos, abonos verdes, etc.). Deben protegerse y fomentarse los enemigos 

naturales de las plagas mediante una gesti6n apropiada del medio (setos, 

lugares para anidar, etc.) . Se permite Ia esterilizaci6n termica del suelo para el 

control de plagas y enfermedades cuando las circunstancias impiden una 

rotaci6n o renovaci6n apropiada del suelo. Sin embargo. los organismos de 

certificaci6n deben dar su autorizaci6n por adelantado. 

El control de las llamadas malas hierbas se hara por medio de las diversas 

tecnicas culturales de prevenci6n que limitan su desarrollo (por ejemplo, 

rotaciones adecuadas, abonos verdes, un programa de abonado equilibrado , 

preparaci6n adecuada del lecho de siembra y escarda antes de Ia siembra, 
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cobertura o acolchado del suelo, etc.) y mediante Ia escarda mecanica. Estan 

permltidos los metodos ffsicos de deshierbe, incluidos los termicos. 

Los productos producidos y elaborados de forma tradicional por grupos de 

indfgenas y tradicionales si se desea pueden ser certificados como ecol6gicos. 

En lo que se refiere a Ganaderfa los animales constituyen una parte importante 

de los sistemas agrfcolas ecol6gicos debido a que contribuyen a: 

•!• Cerrar los ciclos biol6gicos, 

•!• Transforman Ia materia organica, par lo que contribuyen de forma 

importante a Ia fertilidad del suelo, 

•!• Algunas especies animales pueden utilizar superficies agrfcolas que no 

pueden ser usadas de otra forma , 

•!• El cultivo de forrajes mejora Ia rotaci6n y contribuye a Ia diversificaci6n y 

equilibria del sistema agricola, 

•!• Son utilizados como animales de tiro y 

•!• Pueden utilizar subproductos de Ia producci6n agricola. 

Por esta raz6n , debe lograrse un equilibria entre Ia producci6n de alimentos 

para Ia al imentaci6n humana y para el ganado. Las tecnicas de manejo del 

ganado deben regirse por las necesidades fisio16gicas y etol6gicas basicas de 

los animales domesticos en cuesti6n , ademas: 

·:· Se debe permitir que los animales satisfagan sus necesidades basicas 

de comportamiento; 
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•:• Todas las tecnicas de manejo, especialmente en Ia que se refiere a los 

niveles de producci6n y Ia velocidad de crecimiento , deben estar 

orientadas hacia el lagro de Ia buena salud y bienestar de los animales. 

Es necesario seleccionar razas adaptadas a las condiciones locales. Tambien 

es necesario tener en cuenta Ia importancia de Ia diversidad genetica al elegir 

una raza, para evitar Ia erosion genetica y Ia consanguinidad como sea posible. 

Los objetivos de Ia crfa deberfan ser: 

•:• Una producci6n razonable con un nivel bajo de insumos 

•:• Adaptaci6n a las circunstancias locales 

•:• Longevidad y 

•:• Productos animales de calidad. 

Estos objetivos deben interferir Ia menos posible con el comportamiento animal. 

Tampoco deben incluir metodos que hagan al sistema agricola dependiente de 

tecnicas de elevada tecnologfa y costosas en capital , cuyos efectos a largo 

plaza se desconocen. 

Para Ia ganaderfa las tecnicas de reproducci6n deberfan ser naturales. No se 

recomienda Ia inseminaci6n artificial , pero pueden permitirla en su caso las 

organizaciones de certificaci6n. Todas deben tratar de encontrar un veterinario 

que trabaje con medicamentos y metodos naturales. En las etapas iniciales y en 

estos momentos no puede prohibirse completamente el usa de medicamentos 

de origen sintetico. 
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El almacenamiento, transporte y transformaci6n especifica que los 

almacenes deben estar libres de plagas e insectos y ser adecuados para los 

alimentos ecologicos certificados. Las zonas de almacenamiento deben 

limpiarse cuidadosamente con metodos apropiados para los alimentos 

ecologicos certificados. El transporte debe ser adecuado para los alimentos 

ecologicos certificados. Debe evitarse el manejo brusco. Las plagas deben 

evitarse mediante buenas practicas de elaboracion. El tratamiento con 

plaguicidas solo debe considerarse como ultimo recurso . Los tratamientos 

recomendados son: barreras ffsicas, sonidos, ultrasonidos, luz y luz ultravioleta. 

Los tratamientos permitidos son: trampas (incluidas las trampas con feromonas 

y las trampas fijas con cebos) , control de Ia temperatura , atmosfera controlada y 

tierra de diatomeas. 

Como regia general , los alimentos ecologicos certificados o verificados segun 

sea el caso deben transformarse unicamente par media de procesos 

mecanicos, ffsicos y de fermentacion . Debe evitarse cualquier embalaje y 

envase que sean innecesarios. Cuando sea posible deberan emplearse 

sistemas de reciclado y retorno de materiales y envases. 

El etiquetado e informacion al consumidor hace referencia a que el 1 00% 

de los ingredientes de origen agrario deben provenir de Ia agricultura ecologica 

certificada. Los nombres de productos que hacen referencia a una region 

geografica especifica o a un metoda de elaboracion , solamente podran 
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emplearse en productos de este origen o en productos elaborados segun 

metodos tradicionales locales. Como norma general se recomienda evitar el 

empleo de etiquetas de "producto en conversion". En el caso de que se utilicen. 

estas etiquetas deben poder distinguirse claramente de las etiquetas totalmente 

ecol6gicas. 

Si los condimentos y especias constituyen menos del 2% del peso total del 

producto entonces pueden enumerarse en Ia etiqueta como "condimentos" o 

"especias" sin indicar el porcentaje. Como mfnimo, Ia etiqueta del producto debe 

mencionar los pasos de Ia transformaci6n que influyen en las propiedades del 

producto de manera no evidente a primera vista. Cualquier otra informacion que 

se requiera a prop6sito del producto puede figurar en folletos actualizados a 

disposici6n del publico. 

1.2 Derechos sociales y comercio justa 

El comite de Normas finalize estas directrices en su encuentro de enero de 

1994, para su presentaci6n y aprobaci6n en Ia Asamblea General de !FOAM. 

Para alcanzar un comercio justa y los derechos sociales, es necesario apoyar Ia 

educaci6n de los consumidores, Ia presion polltica y Ia cooperaci6n con otros 

grupos para alcanzar el mismo objetivo. IFOAM apoya Ia demanda de fijar 

precios mfnimos para los productos, basados en los costas de producci6n y 

beneficios razonables , tambien expresa solidaridad con los intereses de los 

pequerios propietarios y las cooperativas. 
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1.3 Los objetivos principales de las Normas Basicas 

Como principal objetivo se plantea que los productores y transformadores de 

productos agrfcolas ecologicos mantengan un nivel de vida acorde con los 

derechos humanos de Ia ONU, cubran sus necesidades basicas y obtengan 

unos ingresos adecuados y satisfaccion en su trabajo , incluyendo un entorno 

!aboral sana. 

Para plantaciones y empresas relacionadas se establece que: 

1. Todos los empleados y sus familias deben tener acceso a agua potable, 

alimento, vivienda, educacion, transporte y servicios sanitarios. 

2. Debe pagarse un salario a todos los empleados, incluidos los 

trabajadores estacionales. Los salaries deben ser como mfnimo iguales a 

Ia media de Ia region o nacion para un trabajo similar. Tales salaries 

garantizados deben estar basados en negociaciones entre los 

empresarios y los empleados. 

3. Debe proporcionarse seguridad social , incluyendo previsiones tales como 

subsidies por maternidad, enfermedad, y jubilacion. La seguridad social 

no debe estar por debajo de las normas de los requerimientos 

estatutarios prescritos porIa legislacion en los pafses respectivos . 

4. Todos los empleados deben recibir el mismo salario cuando realicen el 

mismo trabajo y deben tener las mismas oportunidades de empleo 

independientemente de su color, religion y sexo. 

5. En el caso de plantaciones, deben facilitarse a los trabajadores zonas 

apropiadas para el cultivo de huertos familiares . 
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6. La direccion de las plantaciones debe permitir que los sindicatos de 

trabajadores realicen su labor. 

Los Pequenos propietarios, deben participar en Ia negociacion de los 

contratos para Ia venta de sus productos. La Transformaci6n debe realizarse 

preferentemente en Ia region de origen del producto para crear empleo local. 

Derecho de los ninos y derecho de los pueblos indigenas 

No se permite Ia explotacion del trabajo a menores de edad de acuerdo a las 

leyes laborales de cada pafs. Las actividades agrfcolas y Ia explotacion de 

productos silvestres no deben violar las reivindicaciones de los pueblos 

indfgenas sabre Ia tierra o cualquier recurso de importancia vital para su modo 

de vida. Los insumos no deben ser perjudiciales para Ia salud humana. Deben 

tenerse en cuenta todas las etapas durante Ia fabricacion , empleo y 

degradacion. Si hay riesgos de cualquier tipo, deben tomarse medidas para 

reducirlos a un nivel aceptable. Podran establecerse normas para los insumos 

utilizados en Ia produccion agricola ecologica. 

La Conversion para alcanzar las mejoras requeridas en el ambito de los 

Derechos Sociales y el Comercio Justo en el plan de conversion deben incluirse 

los aspectos ya mencionados. 

Aspectos socioecon6micos manifiestan que los insumos no deben ser motive 

de resistencia ni oposicion par parte de los consumidores actives o en potencia 
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de productos ecologicos. Los consumidores pueden considerar que cierto 

producto es perjudicial para el ambiente, el ecosistema o Ia salud, aunque ella 

no este todavfa demostrado cientfficamente. Los insumos no deben chocar con 

un sentimiento u opinion general sabre lo que es natural y ecologico (par 

ejemplo, organismos modificados geneticamente. 

1.4 Certificaci6n en Ia Agricultura Ecol6gica 

La certificaci6n de Productos Ecologicos es una herramienta del mercado 

para dar respuesta a Ia exigencia del consumidor en cuanto a Ia calidad 

cuando Ia distancia respecto al productor es grande y no es posible 

identificar el origen del producto y aun mas sin una garantfa. Si el consumidor 

conoce al productor, y Ia distancia es corta, se aplica el concepto de 

regionalidad y no se hace necesario el proceso de certificacion que a 

continuacion se describe: 

•:• El productor, elaborador o comercializador interesado en obtener un 

certificado de calidad ecologica u organica contacta a Ia agencia 

certificadora solicita informacion y llena formularies. 

•:• Se sujeta a una entrevista. 

•:• Firma una membresfa y cubre una cuota de inscripcion. 

·:· Recibe una visita de diagnostico que realiza el inspector y que se 

documenta mediante el informe de diagnostico. 

•:• Presenta el plan de transicion a Ia Produccion Ecologica, Organico o 

Biologica a seguir una vez finalizada Ia transicion. 

26 



Agricultura Ecol6gica 

Los documentos citados son analizados por el Comite de Certificacion para su 

admision definitiva por parte de Ia certificadora. Una vez admitido, el interesado 

recibe Ia Licencia Anual y puede etiquetar sus productos con el logo de Ia 

certificadora. El seguimiento continua mediante visitas peri6dicas de los 

inspectores a Ia tinea, recopilacion de informacion y analisis de productos, suelo 

y agua en caso de ser necesario. 

Hasta ahora los productores se han visto obligados a recurrir a organismos 

extranjeros de certificacion y esto resulta muy costoso al pagar los viaticos del 

experto que va a supervisar y certificar. Ademas, cada comprador y cada pafs 

tienen opiniones diferentes respecto a Ia credibilidad · de los distintos 

certificadores. Aunado a esto cada certificador sigue criterios y 

procedimientos distintos; los inspectores, aun si cuentan con experiencia, 

pueden tratar con cultivos que les resultan ajenos por factores climaticos, 

culturales o agronomicos. 

Mas que una ayuda a Ia comercializacion de productos ecologicos, Ia 

certificaci6n se convierte en un obstaculo cuando los costos y Ia burocracia 

de Ia certificacion llegan a niveles muy altos. Para establecer una solucion se 

puede llegar a acuerdos de mutuo reconocimiento. Por ejemplo un 

certificador "nacional" se vincula con un "acreditador extranjero", para poder 

usar el sello de este y recibir una comision por el servicio; otro ejemplo es el de 

Ia Union Europea que reconoce Ia certificacion de Organic Crop Improvement 

Association (OCIA) de los EE.UU. 
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La Asociacion Mexicana de Agricultores Ecologicos (AMAE) esta colaborando 

en el esfuerzo internacional para unificar los criterios y procedimientos de 

certificaci6n en el ambito mundial, a mediano plaza busca el establecimiento 

de una legislacion nacional para Ia produccion de alimentos organicos y; esta 

explorando las posibilidades de establecer acuerdos bilaterales para Ia 

consolidacion de un sistema nacional de certificacion. El sistema de certificacion 

que AMAE busca construir se basa en Ia participacion y control de los 

productores. Busca desencadenar un dialogo abierto sobre los criterios, normas 

o estandares de certificacion a traves de comites locales que cotejen Ia 

informacion proporcionada, elaborar informes, hacer analisis de laboratorio 

cuando lo juzguen conveniente y sobre Ia base de ello adjudicar Ia categorfa 

"orgimica", "en transici6n" o "no organico". 

En conclusion, el desarrollo de Ia Agricultura Ecologica para el mercado interne 

implica conocer y desarrollar un proceso productive ecologico, desarrollo de Ia 

comercializacion, Ia organizacion de Ia vida social y el desarrollo del paisaje 

agropecuario. Para su funcionamiento ademas se requiere vinculacion con Ia 

investigacion y Educacion dentro de un ambiente macro-ecologico-polftico y 

macro-ecologico-economico, como se expresa en Ia siguiente figura. 
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1.5 lnterdependencia en Ia Agricultura Ecol6gica7 

El exito de Ia agricultura ecol6gica radica en el buen funcionamiento de un 

conjunto de factores interdependientes, tecnicos, politicos, econ6micos, 

sociales, culturales y ecol6gicos. 

Tecnicamente, Ia agricultura ecol6gica esta basada en el circuito cerrado de 

producci6n, sin embargo; parte integral del proceso de reproducci6n 

agropecuaria es el almacenamiento, Ia comercializaci6n, el consumo y Ia 

evaluaci6n econ6mica y ecol6gica de Ia producci6n. Los elementos del proceso 

de reproducci6n agropecuaria son integrados en un sistema de organizaci6n de 

actividades dentro de Ia asociaci6n de productores agroecol6gicos que define 

las normas de producci6n y comercializaci6n, organiza Ia capacitaci6n de los 

socios y crea las condiciones logisticas para el mercado de productos 

agroecol6gicos. 

Dentro de Ia estructura asociativa se encuentra tambien Ia organizaci6n de Ia 

vida social de los productores que se caracteriza par Ia solidaridad, 

cooperaci6n, responsabilidad mutua y Ia autodeterminaci6n. 

La planificaci6n del paisaje beneficia Ia optimizaci6n de Ia producci6n, proteja Ia 

biodiversidad y aporta a Ia creaci6n de un paisaje rural estetico con fines de 

recreo cercano. 

Finalmente, el buen funcionamiento de Ia agricultura ecol6gica depende de las 

condiciones macropolfticas y macroecon6micas de Ia sociedad y del sistema de 

educaci6n e investigaci6n, pues influyen de forma directa en el contexte 

socioecon6mico de Ia producci6n. 

7 
Apuntes del Diplomado "Economia de Agricultura Ecol6gica". DICEA-UACH, agosto 1999. 
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Figura 1. lnterdependencia en Ia Agricultura Ecol6gica 

·?. Nivel 1 = Nivel de producci6n 
+ Nivel 2= Nivel organizativo - planificador 
• Nlvel 3= Nivel macro politico y macroecon6rnico 
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2. INGRESO AL MERCADO AGROECOLOGICO INTERNACIONAL 
(EE.UU Y UE) 

El presente capitulo expone los reglamentos y requisites que debe cubrir un 

producto ecologico para cruzar Ia frontera de Estados Unidos y Europa, quienes 

en Ia actualidad son los principales mercados para estes productos y tienen una 

politica mas clara en cuanto a produccion y comercializacion se refiere. Asimismo, 

hace referencia a Ia estructura comercial y a las estrategias de mercadotecnia 

utilizadas o desarrolladas para Ia colocacion de estes productos. 

PROTRADE, constituye Ia fuente de informacion principal para el desarrollo de este 

capitulo, dado que es Ia informacion publicada mas reciente en materia de 

investigacion de mercados a nivel internacional de productos ecologicos. 

Evoluci6n del mercado mundial 

Segun Organic Food News, el sector de ali mentes ecologicos en el mundo crece a 

una tasa anual del 20 al 30%, y alcanza un 50% en algunos paises de Europa. En 

Estados Unidos de Norteamerica el crecimiento del valor comercializado de estes 

productos paso de U$1 .250.000 en 1991 a 3.500.000 en 1996, con un crecimiento 

anual promedio de 22%. 

2.1 El ingreso a Ia Union Europea 

Un factor clave para Ia consolidacion de este mercado es el conocimiento del 

mismo. El mercado de Ia Union Europea actualmente esta formado por 15 Estados 

con un total de aproximadamente 370 millones de habitantes. Con Ia entrada en 

vigor del Mercado Unico el primero de enero de 1993 se han eliminado las fronteras 

internas, implantandose Ia libre circulacion de personas, mercancias, servicios y 

capital. Se han armonizado las tasas del impuesto al valor agregado. Con Ia firma 

de los tratados de Maastricht se abrio camino a Ia Union Economica y Monetaria 

que entro en vigor en 1999. 
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La Comunidad Europea aplica una politica aduanera y comercial conjunta, las 

reglamentaciones para Ia exportaci6n de mercancias hacia los paises de Ia UE son 

homogeneas, en materia de aranceles aduaneros. La politica agraria de Ia UE 

incide en el comercio, ya que Ia regulaci6n de los mercados afecta a numerosos 

productos agricolas. 

El sistema generalizado de preferencias para paises en vias de desarrollo, 

propuesto por Ia UNCTAD en 1968, incluye Ia reducci6n de las tarifas arancelarias 

sin restricciones cuantitativas para determinados productos agricolas proce.sados. 

Este sistema se aplica independientemente del Acuerdo Africa- Caribe - Pacifico. 

El origen de un producto debe ser comprobado mediante un certificado de origen 

(certificado de circulaci6n de mercancias). 

El nivel de tarifa arancelaria depende del pais de origen, del producto, del memento 

en que se realiza Ia importaci6n. La politica agricola de Ia Union Europea tiene Ia 

finalidad , de proteger Ia agricultura local frente a importaciones baratas de 

productos competitivos de terceros paises. Para importar determinados productos 

agrarios es necesario solicitar una licencia de importaci6n; ademas es necesario 

adquirir permisos especiales para importar productos ecol6gicos. 

Los gravamenes y los aranceles aduaneros experimentan fluctuaciones segun 

temporadas. Si determinados productos se ofrecen en ventanas, es decir, en 

temporadas distintas a las epocas de cosecha en Ia UE y, por lo tanto, no compiten 

con los productos locales, el arancel puede ser inferior (por ejemplo: tomates) . 

El importe de los aranceles aduaneros y de los gravamenes esta sujeto a 

variaciones constantes. En las oficinas aduaneras, en las camaras de Ia industria y 

comercio y en las asociaciones de exportadores o importadores se pueden obtener 

informaciones sobre las disposiciones vigentes. 
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2.1.1 Legislaci6n en materia de Ia producci6n agricola ecol6gica 

El veintidos de junio de 1991 entre en vigor el Reglamento (CEE) No. 2092/91 del 

Consejo del 24 de junio de 1991 sabre Ia producci6n ecol6gica y su indicaci6n en 

los productos agrarios y alimenticios. 

En Ia decada de los arias veinte surgen diversas organizaciones privadas de 

agricultores y de fabricantes convencidos de las bondades de los productos de 

cultivos ecol6gicos; sin embargo, Ia calidad de los productos era muy variada debido 

a Ia gran diversidad de grupos y personas involucrados. A partir de esa epoca 

fueron definidos estandares muy claros y sistemas de control que llegaron a 

funcionar con mayor o menor exito. El problema de estes consisti6 en que sus 

estandares vinculaban unicamente a los miembros de Ia asociaci6n con contratos 

privados firmados. El resto del mercado no aplicaba los mismos estandares y las 

garantlas relacionadas a las importaciones. La clasificaci6n de los productos que 

contaban con unos precios atractivos fue objeto de fraudes, lo que ocasion6 Ia 

existencia de productos pseudoecol6gicos en el mercado. 

La protecci6n legal se convirti6 en una necesidad imperante para proteger a los 

agricultores, fabricantes y comerciantes series y honestos contra el fraude y, 

asimismo, proteger a Ia totalidad de Ia agricultura ecol6gica. Ademas de 

satisafacer Ia creciente demanda de este tipo de productos se protege a los 

consumidores frente a etiquetados engariosos y al fraude. 

Consecuencia de lo anterior, fue Ia creaci6n de un sistema clara y consistente de 

producci6n ecol6gico y Ia definicion de estandares que vinculaban a productores y 

consumidores en el mercado. Se estableci6 un control justa e indepenciente y un 

sistema de certificaci6n con caracter obligatorio para los productos ecol6gicos o 

terminos similares. 

Establecer reglas homogeneas para el etiquetado de los productos ecol6gicos con 

el fin de ofrecer a los consumidores una informacion clara y criterios de 

diferenciaci6n frente a otros productos fue imperante, al igual que promover Ia 
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creaci6n de un mercado nuevo y asegurar el futuro de los nuevos productores y 

fomentar el aumento de Ia agricultura respetuosa del medic ambiente mundial. 

Reglamento de Ia Union Europea sobre producci6n agricola ecol6gica: 

Este reglamento esta conformado por 16 articulos y 6 anexos; 25 enmiendas 

( correciones al reglamento original de 1997). 

El Articulo 1 hace referencia a "productos agricolas vegetales no transformados" y 

"productos destin ados a Ia alimentaci6n human a compuestos esencialmente por uno o 

mas ingredientes de origen vegetal" . Los productos de origen animal esta pendiente Ia 

definicion de estandares especificos para ellos. 

El Articulo 2 ofrece definiciones oficiales de los conceptos utilizados en el etiquetado 

de los productos agricolas ecol6gicos en los diversos idiomas de los Estados 

miembros de Ia UE. Los terminos mas importantes son "organic" en ingles, 

"biologique" en frances y "ecol6gico" en castellano. 

El articulo 3 establece que las disposiciones del reglamento se aplicaran sin perjuicio 

de otras disposiciones comunitarias. 

El articulo 4 define los terminos importantes utilizados en el reglamento. 

El articulo 5 establece reglas que deberan aplicarse al etiquetado, tales como: 

Un producto puede ser etiquetado como "ecol6gico" con fines de venta unicamente si 

el 100% de los ingredientes de origen agrario y no agrario cumplen con los requisites 

establecidos en el reglamento, incluyendo sus anexos. 

Podra utilizarse el mismo etiquetado si el contenido de ingredientes de origen 

ecol6gico alcanzan un 95% y los restantes 5% de ingredientes de tipo convencional 

no esten diponibles en Ia Comunidad y que esten incluidos en Ia lista del anexo VI C. 

Tratandose de productos con contenido de 50% hasta 95% de ingredientes de origen 

ecol6gico, podran referirse a dichos ingredientes, sin resaltarlos 6pticamente. 
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A partir del dia primero de 1998, el contenido minima de ingredientes de agricultura 

ecol6gica para Ia denominaci6n de producto ecol6gico fue del 70%. Esto no implica 

que los productos que tengan un contenido de ingredientes ecol6gicos en un range 

del 70% y 95% podran llevar Ia etiqueta de producto ecol6gico. El porcentaje del 

contenido de ingredientes ecol6gicos unicamente podra indicarse a modo de 

informacion adicional. 

Los productos producidos durante el periodo de conversion (hasta Ia tercera 

cosecha despues de Ia ultima aplicaci6n de substancias quimicas), unicamente 

podran recibir Ia identificaci6n de producci6n ecol6gica si el producto esta compuesto 

de un unico ingrediente agrario. 

En todo case, cada una de las fases, todos los niveles y todas las medidas adoptadas 

tienen que someterse al sistema de control de Ia UE. 

Los articulos 6 y 7 y los anexos I y II determinan las reglas para Ia producci6n. Los 

terceros paises, incluyendo a los paises en desarrollo, constataran que Ia mayoria de 

las substancias permitidas per lo general no estan disponibles en terceros paises, 

mientras que si existen en elias substancias comparables que tienen que ser 

negociadas con Ia entidad certificadora. 

Los articulos 8 y 9 establecen los criterios para un sistema de inspecci6n y 

determinan las condiciones que deben cumplirse para que empresas de inspecci6n 

privadas reciban Ia acreditaci6n correspondiente. 

El articulo 10 establece el marco dentro del cual es posible importar productos 

ecol6gicos identificados como tales de paises fuera de Ia UE. La condici6n mas 

importante es que cumplan con lo establecido en el reglamento de Ia UE, sin importar 

d6nde fueron producidos. Considerando que los metodos de cultivo ecol6gico no 

pueden ser identicos en todas partes. Es necesario que al menos el termino de 

"ecol6gico" se interprete del mismo modo. Las condiciones naturales son 
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diferentes en todo el mundo y no todos los fertilizantes organicos del mundo y 

tampoco todos los productos fitosanitarios se encuentran en Ia UE. 

Otras estipulaciones legales para Ia comercializaci6n de productos alimenticios en 

Europa: 

El importador es responsable del cumplimiento de los estipulado en los reglamentos 

aplicables en las materias de etiquetado, empaquetado, especificaciones relacionadas 

al peso y Ia cantidad, aditivos, contenido de substancias nocivas y calidad. 

Todos estos reglamentos tienen Ia finalidad de proteger al consumidor frente a 

posibles riesgos para Ia salud y a engarios sabre residues de pesticidas, aditivos no 

autorizados, substancias nocivas, radiactividad, contaminaci6n microbiol6gica, etc. 

2.2 El ingreso a los Estados Unidos de Norteamerica 

El servicio aduanero de los EE.UU. se encarga de controlar Ia entrada de cualquier 

producto en el territorio de los EE.UU. Es Ia organizaci6n que aplica las diversas leyes 

arancelarias, determina y cobra las tarifas arancelarias, los impuestos y las tasas 

aplicados a los productos importados. Asimismo, ejecuta las leyes aduaneras y aplica 

los reglamentos de importaci6n establecidos por otras autoridades federales. Las dos 

restricciones mas importantes para el ingreso de mercanclas a los EE.UU. estan 

determinadas por los aranceles aduaneros y las cuotas. 

Las tarifas aduaneras cobradas a los productos que son importados en los EE.UU. se 

basan en una clasificaci6n de productos establecida en el Esquema Arancelario 

Armonizado de los EE.UU. (US Harmonized Tariff Schedule). Las tarifas arancelarias 

usualmente varian en funci6n del pals de origen del producto importado. Si el pals 

de orlgen no goza de un estatus especial, se aplican tarifas completas a los productos 

que pretende exportar a los EE.UU. Sin embargo, Ia mayorla de los palses son 

beneficiados por al menos uno de los siguientes estatus especiales: 

a) Most Favores Nation Rate (MFN): tarifa general aplicada a los palses 

industrializados. 
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b) General System of Preference (GSP): excepciones que favorecen a las 

mercancias provenientes de paises en desarrollo de Africa, Asia, Sudamerica y 

Europa del Este. Ademas de numerosos paises y territories no independientes. 

c) North American Free Trade (NAFTA): supresi6n paulatina de las tarifas 

arancelarias aplicadas a productos provenientes de Mexico y Canada. 

d) Caribbean Basin lnitiative(CBI): permite el ingreso libre de impuestos de 

mercancias determinadas provenientes de Bolivia, Colombia, Ecuador y Peru 

e) Andean Trade Preference Act (ATPA): permite el ingreso libre de impuestos de 

mercancias determinadas provenientes de Bolivia, Colombia, Ecuador y Peru. 

f) US-Israel Free Trade Area Agreement: permite el ingreso libre de impuestos o 

con tarifas reducidas de mercancias determinadas provenientes de Israel. 

g) Compact of Free Associaates (FAS): permite el ingreso libre de impuestos de 

mercancias provenientes de las Islas Marschall y de los Estados lndependientes 

de Micronesia. 

Las cuotas de importaci6n son aplicadas para controlar Ia cantidad de mercancias que 

pueden importarse durante un determinado lapse de tiempo. Las cuotas de 

importaci6n aplicadas en los EE.UU estan clasificadas en dos tipos: 

Cuotas Absolutas: Se trata de una limitaci6n absoluta de Ia cantidad que puede 

importarse de un producto durante un tiempo determinado. Las cuotas absolutas 

pueden ser de tipo global, con lo que se aplican C! Ia importaci6n total de un producto, 

sin importar de que pais proviene, ode tipo especifico, en cuyo case Ia cuota se aplica 

a determinados paises. 

Algunas cuotas absolutas se aplican a alimentos de origen animal que contienen 

leches o derivados de leche, a determinados substitutes de mantequilla, a quesos, 

leche en polvo, carne (Australia y Nueza Zelanda), leche y crema (Nueva Zelanda). 

Cuotas en funci6n de tarifas: Segun este sistema se permite el ingreso de una 

determinada cantidad de producto sujeto a una cuota, aplicandose a dicha cantidad 

una tarifa aduanera reducida durante un tiempo determinado. 
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Las cantidades que excedan Ia cantidad establecida en Ia cuota, deben pagar tarifas 

arancelarias mas altas. Las cuotas en funci6n de tarifas aduaneras se aplican a leche 

entera y crema, anchoas, mandarinas satsuma, aceitunas, tunas, azucar, siropes, 

melazas. En el NAFTA se plican ciertas cuotas adicionales en funci6n de tarifas a 

determinados productos provenientes de Mexico. El United States Department of 

Agriculture asigna cuotas de importaci6n anual a determinados productos lacteos que 

solo pueden ser importados con una licencia extendida por el USDA. Se trata de 

mantequilla , determinados tipos de leche en polvo, ciertos quesos y sucedaneos de 

queso. 

Todos los articulos importados tienen que estar provistos de un sello que identifique al 

pais de origen y en su dominaci6n en ingles. Los articulos que no lo presenten 

pagaran un impuesto del 10% de su valor en concepto de aplicaci6n del sello 

correspondiente. 

Los alimentos no elaborados, tales como frutas, nueces, verduras, came y aves no 

tienen que estar sellados individualmente. En el embalaje exterior de dichos articulos 

debe constar "the consumer must be advised of the country of origin (el 

consumidor debera ser informado sobre el pais de origen)" . Los alimentos que seran 

sometidos a un proceso de elaboraci6n por el importador no requieren del sello que 

identifica al pais de origen . 

Para efectuar una exportaci6n hacia los EE.UU, el importador registrado debera llevar 

a cabo los tramites de importaci6n pertinentes, incluyendo el llenado de los 

documentos de entrada de mercancias. El exportador o vendedor de Ia mercancia 

puede facilitarle los tramites aduaneros al importador extendiendole facturas correctas 

y redactadas con esmero. El importador debera entregar al exportador una lista que 

incluye las informaciones necesarias sobre las facturas, tal como lo establece Ia 

respectiva ley aduanera (United States Tariff Act) . 
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2.2.1 Legislaci6n en materia de Ia producci6n agricola ecol6gica en los EE.UU 

La Ley de Producci6n de Alimentos Ecol6gicos (Organic Foods Production Act) 

establece el marco general dentro del cual se aplican los estandares ecol6gicos a 

nivel nacional. La ley y los reglamentos se aplicaran a todos los alimentos frescos y 

elaborados, plantas silvestres y ganado. 

Las leyes vigentes en cada uno de los estados en materia de productos 

ecol6gicos, seguiran regulando las importaciones hasta que entren en vigor los 

reglamentos ecol6gicos a nivel nacional. Aproximadamente unos 30 estados tienen 

sus propias leyes ecol6gicas, aunque no todas estan en vigor. 

En terminos generales, los alimentos no podran ser producidos, elaborados y 

manejados con materiales prohibidos por lo menos durante un perfodo de tres aries 

antes de ser vendidos en calidad de alimentos ecol6gicos. Esta permitido el uso de Ia 

mayoria de los fertil izantes y pesticidas naturales, mientras que esta prohibido el uso 

de productos sinteticos, aunque en ambos cases se aplican excepciones. Las 

entidades certificadoras de los EE.UU disponen de listas de las substancias 

permitidas y prohibidas y dichas listas estan correlacionadas entre sf. 

La ley federal exige metodos de producci6n que consideren Ia rotaci6n de cultivos, 

cultivos abiertos o determinados metodos de aplicaci6n de abonos. Asi mismo el 

etiquetado debe especificar "ecol6gico" y el porcentaje de ingredientes ecol6gicos. 

Algunos estados exigen productos ecol6gicos certificados por una entidad 

independiente, esta certificaci6n es adquirida por Ia unidad de explotaci6n agricola y 

por los fabricantes que elaboran los productos. Ademas se debe disponer de una 

aprobaci6n, acreditaci6n o licencia del Estado norteamericano respective. Los 

agricultores y procesadores deben registrar las ventas, el nombre del comprador y Ia 

fecha de venta . Los agricultores deben anotar todas las substancias aplicadas a los 

cultivos ecol6gicos y a los suelos y del agua utilizada para regar. 
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Otras estipulaciones legales 

Todos los productos alimenticios (exceptuando carnes y productos avicolas) estan 

sujetos al examen realizado por Ia Food and Drug Administration (FDA) en el 

memento que entran en el territorio de los EE.UU. Los productos alimenticios 

importados tienen que cumplir los mismos estandares validos para productos 

nacionales. Todos los alimentos tienen que ser puros, saludables, seguros y tienen 

que haber side elaborados bajo condiciones sanitarias adecuadas. Para determinados 

cultivos provenientes de ciertos paises es necesario presentar un certificado 

fitosanitario del pais de origen. Determinadas frutas, verduras y nueces tienen que 

cumplir con los requisites de importaci6n establ~cidos por los EE. UU en relaci6n con 

Ia clasificaci6n, el tamario, Ia calidad y Ia madurez, ademas, ser sometidos a una 

inspecci6n por Food Safety and Inspection Service (FSIS) del USDA antes de ser 

importados. Los productos referidos son: tomates, aguacates, mangos, Iimas, 

naranjas, toronjas, pimientos verdes, papas irlandesas, pepinos, berenjenas, cebollas 

secas, nueces, avellanas, datiles elaborados, ciruelas secas, pasas y aceitunas en 

lata. 

2.3 Situaci6n actual del mercado ecol6gico internacional 

EL CASO DE EE.UU 

El mercado de productos ecol6gicos en los Estados Unidos se ha caracterizado por un 

desarrollo en el que pueden observarse cuatro etapas de agricultores dedicados a los 

cultivos ecol6gicos. La primera se constituy6 por agricultores que nunca llegaron a 

aplicar los productos quimicos promovidos despues de Ia Segunda Guerra Mundial. 

La segunda surgi6 a raiz del "movimiento del retorno al campo" en Ia decada de los 

aries sesenta y setenta. Muchos de los agricultores en contra de un sistema de 

comercializaci6n de alimentos a traves de establecimientos minoristas, crearon 

alternativas para Ia colocaci6n de sus productos mediante clubes de compra , 

cooperativas y venta directa a consumidores, que crearon mas una filosofia de vida 

que un negocio. 
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Cuando Ia agricultura de los EE.UU enfrent6 Ia crisis de los ochenta, algunos 

agricultores convencionales reorientaron su producci6n hacia el cultivo ecol6gico para 

evitar las grandes inversiones que exigfa Ia adaptaci6n de los nuevos paquetes 

tenol6gicos. Esta reconversi6n present6 una gran oportunidad comercial, dado que se 

crearon nuevos segmentos y nichos de mercado, ya que Ia demanda a finales de 

los ochenta se orient6 hacia productos alimenticios saludables y exentos de residues 

qufmicos generando una expansi6n de Ia agricultura de cultivos ecol6gicos, asf un 

gran numero de agricultores aprovecharon el potencial que presentaba ese 

mercado 1. Aunado a ello, los agricultores visualizaron las consecuencias ecol6gicas 

que ten fa el uso de productos qufmicos a gran escala. 

Aun cuando en los aries cuarenta se di6 auge a Ia filosoffa de Ia producci6n de 

cultivos ecol6gicos, el concepto de "cultivo ecol6gico " se estableci6 hasta 1979 en 

California y estableci6 estandares en los EE.UU para Ia producci6n ecol6gica. 

Actualmente 30 Estados disponen de leyes sobre Ia producci6n y elaboraci6n de 

alimentos y 44 organizaciones de certificaci6n han establecido estandares nacionales 

aplicables a todos los cultivos ecol6gicos vendidos en los EE.UU. 

2.3.1 Tendencias en el consumo EE.UU 

El sector de los productos de cultivos organicos es uno de los sectores que mayor 

crecimiento esta experimentando en Ia industria alimenticia de los EE.UU .. En 1995, 

las ventas de alimentos ecol6gicos frescos y procesados alcanz6 Ia cantidad de 

2.800 millones de dolares en los EE.UU2
. 

La oferta de productos no convencionales, es decir, ecol6gicos en el mercado ha 

aumentado de tal forma que es casi comparable a Ia de productos y cultivos de tipo 

convencional, tal es el case de los mercados de cereales frescos de cultivos 

ecol6gicos, de frutas, verduras, frutos secos y hierbas. Los productos lacteos de 

origen ecol6gico alcanzaron un volumen de ventas de 30 millones de dolares en 

1 Baker 1 996, citado por PROTRADE, Internationale Handelskompetenz. Manual de marketing. Marion Buley y 

Suzanne Vaupel. Edita Ministerio Federal de Cooperaci6n Econ6mica 214 p 

2 Mergentime y Emerich 1995. Citado por PROTRADE. 
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19953
, a pesar de ser un mercado relativamente nuevo. Las variedades nuevas y poco 

usuales de algunos cultivos son vendidas en el mercado "gourmet" de los productos 

ecol6gicos. 

La venta de hierbas de cultivos ecol6gicos aument6 un 33% en el ario de 1995 a raiz 

de una mayor demanda de hierbas frescas para cocinar y para Ia elaboraci6n de 

vitaminas y suplementos4
. Los mercados de productos ecol6gicos no alimenticios, 

tales como productos para nines, flores, algod6n y lana tambien estan creciendo. Las 

leyes federales de los EE.UU prohiben Ia venta de carne bovina y avlcola en los 

EE. UU calificandola de ecol6gica mientras que el USDA no promulge los reglamentos 

correspondientes para productos ecol6gicos. 

Los mercados de productos ecol6gicos elaborados tambien estan creciendo 

rapidamente. Los productos ecol6gicos procesados tales como salsa de tomate, 

aceite, cereales, verduras y carnes congeladas son relativamente nuevos en este 

mercado. 

No existen estadlsticas sobre Ia totalidad de alimentos ecol6gicos importados. No 

obstante, aproximadamente un 10% de los alimentos consumidos en los EE.UU (entre 

25 % y 40% de las frutas y verduras) son importados. Mas de Ia mitad de todos los 

productos frescos y congelados importados en los EE.UU provienen de Mexico5
. 

Los consumidores compran productos ecol6gicos por razones de salud y 

seguridad, porque se trata de productos atractivos y que se encuentran de manera 

constante en el mercado ecol6gico. Los picos mas altos en las ventas de productos 

ecol6gicos se presentaron como una reacci6n a informes publicados por el gobierno y 

por organizaciones privadas sobre problemas ocasionados por el uso de pesticidas 

(riesgos para Ia salud de los nirios, trastornos hormonales, deficiencias del sistema 

inmunol6gico y mala calidad del agua). Aunque es cierto que esos picos de venta no 

duran mucho tiempo, las tendencias de largo plazo indican que Ia preocupaci6n en 

3 PROTRADE, op. Cit. 

4 Megentime y Emerich. Citado por PROTRADE. 

5 NNF A, 1995. Citado por PROTRADE. 
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torno al tema de Ia salud se esta transformando en una raz6n de peso para Ia compra 

de productos de cultivo ecol6gico6
. 

De acuerdo a datos publicados par el New York Times, el aumento del consume de 

alimentos ecol6gicos indica que el publico exige "alimentos limpios"; es decir, 

alimentos exentos de conservadores artificiales, colorantes, irradiaci6n, pesticidas 

sinteticos, fungicidas, agentes de maduraci6n, substancias de fumigaci6n , residues de 

farmacos y hormonas para el crecimiento7
. 

El aumento en Ia demanda se explica segun los representantes de Ia industria de 

productos alimenticios, porIa frecuente exposici6n fisica de los productos ecol6gicos y 

a que los media de difusi6n informan mas al consumidor. Un factor adicional ha side el 

trabajo de marketing mas agresivo de dichos productos. Los expertos aseguran que 

Ia aprobaci6n de estandares nacionales para productos de cultivos ecol6gicos de 

parte del USDA provocara un aumento significative de las ventas. 

Los supermercados, son ellugar en que los nortamericanos compran sus alimentos, 

perc en ellos solo se ofrece una cantidad limitada de productos ecol6gicos. Del mismo 

modo las tiendas de alimentos naturistas ofrecen una variedad limitada de productos 

ecol6gicos por lo que el consumidor se ve obligado a hacer salidas adicionales para 

completar sus compras. 

AI igual que en Europa, tambien en los EE.UU los alimentos ecol6gicos pueden costar 

bastante mas que los alimentos de tipo convencional; en muchos cases Ia diferencia 

de precios asciende a un 50% o mas. En un estudio de Rodale, llevado a cabo en 

1994, se constata que el 87% de los clientes esta dispuesto a comprar frutas y 

verduras de cultivos ecol6gicos si su precio es igual al de los productos 

convencionales8
. 

6 Parkwood Research Associates 1994. Shopping for Organic: Foods Take Center Stage. En : Organic Times, 

1996,p.4 1. 
7 
Burros, M. 1996. The new goal -beyond organic: Clean Food. En: New York Times, 7 de Febrero de 1996. 

8 Parkwood Research Associates, op. Cit. 

43 



Mercado Agroecol6gico Intemacional 

En los EE.UU no se ofrecen subvenciones o incentives para los cultivos ecol6gicos. 

La ley exige que los agricultores y comerciantes de productos ecol6gicos reciban un 

certificado que ellos pagan aparte de las inspecciones y los costas de certificaci6n, 

ademas cubren los gastos implicados en Ia conservaci6n de los productos a lo largo 

de toda Ia cadena de distribuci6n. 

Estudio del consumidor 

El analisis del consumidor se realiza separando grupos de consumidores; es decir, se 

realiza una "segmentaci6n de mercado", para encontrar el mercado potencial de 

productos ecol6gicos y naturistas. Segun dos estudios, el 48% de Ia poblaci6n no 

consume productos ecol6gicos, porque no les interesa Ia ecol6gia o no les preocupa 

lo que comen, y por que estan mas preocupados de sus problemas de subsistencia 

econ6mica9
. 

Los consumidores que han reorientado sus estilos de vida hacia el consume de 

productos ecol6gicos y naturistas se han convertido en el segmento de mercado mas 

atractivo; equivalen a un 25% de Ia poblaci6n total. Este segmento no se diferencia 

substancialmente del total de Ia poblaci6n en el estatus econ6mico o en Ia edad, pero 

esta integra do por una cantidad mayor de mujeres 10
. Existe otro mercado potencial 

entre los jovenes que fueron educados con Ia cultura del reciclaje, que se preocupan 

por el media ambiente y son exigentes con los embalajes de los productos, aunque no 

han aplicado sus preocupaciones ecol6gicas al ambito de alimentos. 

La venta al consumidor final se hace a traves del productor, del comercio 

especializado en alimentaci6n natural, tiendas de productos dieteticos y del comercio 

minorista de alimento convencional. 

El comercio minorista se lleva acabo a traves de tiendas naturistas, los Reformahus 

(tiendas de productos dieteticos) y el comercio convencional. Los productores 

locales venden una parte de sus mercancfas directamente en sus granjas, donde 

9 Princeton Survey Research Associates 1996. Citado por PROTRADE. 
10 Idem. 
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tienen instaladas sus tiendas, los clientes tienen que recorrer largos trayectos, pero 

aun asi, resulta mas sencillo establecer una relaci6n de confianza. Los precios en las 

granjas son mas bajos que en los comercios especializados. Los agricultores tambien 

venden en puestos en mercados semanales o recorriendo Ia region con un vehiculo 

de venta o entregando los productos directamente a domicilio, o bien realizando 

ventas por suscripci6n donde se entregan a domcilio productos de temporada a 

precios fijos. 

2.3.2 Estructura comercial EE.UU 

Figura 2 

Extranjero 

Territorio Nacional 

Fuente: Marion Buley y Peter Grosch . PROTRADE. Exportar productos ecol6gicos Manual de 

Marketing 1998. 
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Antes de su venta al consumidor final, los productos son elaborados en panaderias, 

carnicerias, lecherias llegando hasta las verduras congeladas o a los plates 

preparados. 

Despues de Ia importacion se encuentra el comercio mayorista, este compra y 

vende productos frescos tales como hortalizas, frutas, leche y productos lacteos, pan y 

pasteles. Los productos secas incluyen elaborados y no elaborados y los entrega a 

las tiendas naturistas y dieteticas que cuentan con una estructura de comerdo propia. 

Los mayoristas ofrecen curses de formacion para comerciantes minoristas o 

atienden a sus clientes a traves de un asesor de comercios minoristas que aconseja 

en materia de surtido, presentacion y cuidado de las mercancias, calculo de costas, 

etc. Asimismo entrega a los minoristas material publicitario de los fabricantes, ademas 

de hacer publiddad como confecdon de folletos para el consumidor. 

El comercio minorista, como los supermercados y cadenas de establedmientos 

convencionales, adquiere sus productos directamente con el productor o fabricante o 

de comerciantes mayoristas importadores. Se hacen cargo de Ia formacion de 

personal y ofrecen material publicitario. Los supermercados tienen un stock de 

productos ecologicos frescos de todas partes del mundo, ya que importan platanos, 

mangos, lychees, aguacates, tomates y otras frutas y verduras. 

La venta de productos ecologicos a restaurantes y cafeterias todavia es incipiente, 

dado que el trabajo adidonal como lavar, pelar, clasificar, etc., requiere mas inversion 

de tiempo. 

La venta al per menor de alimentos ecologicos en los EE.UU ha experimentado un 

crecimiento de mas de 20% en cada uno de los ultimos 6 aries, alcanzando un total de 

2.800 millones de dol ares en el ana de 1995, ocupando las tiendas naturistas el primer 

Iugar; tambien pueden ser supermercados, cooperativas y tiendas independientes. 

Los mercados de tipo convencional solo contribuyen en un 1% a Ia ventas11
. 

11 PROTRADE op.cit. 
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2.4 Situaci6n actual del mercado Europeo 

Del total del mercado de productos alimenticios aleman de 1996 (aproximadamente 

250 mil millones Deutch Marks) se estima que los productos ecol6gicos ascienden a 

alrededor de 2.500 mill ones Deutch Marks, lo que equivale a un 1% del mercado total 

con tendencia a aumentar. Para 1997 se estimo una participaci6n aproximada de 

1,5%. 

Sin embargo, todos los integrantes del mercado estan de acuerdo en que- en los 

pr6ximos alios el sector ecol6gico seguira creciendo. Segun el desarrollo que 

experimente el sector comercial, resulta factible que para el ario 2000 se obtenga un 

incremento del orden del 3% hasta un 10% de Ia cifra total de ventas de alimentos 12
. 

Cuales son los motives que explican Ia demanda de productos ecol6gicos? 

La creciente toma de conciencia en materia de medio ambiente ha conducido a Ia 

Republica Federal de Alemania a un incremento en Ia demanda de alimentos de 

producci6n ecol6gica, que se clasifican como naturales o no elaborados. Este deseo 

de alimentarse de modo natural tiene su origen un una creciente desconfianza de los 

consumidores frente a los alimentos producidos con metodos convencionales. Los 

consumidores mas jovenes consideran que los alimentos sujetos a una forma 

convencional de producci6n son expresi6n de Ia sociedad opulenta, frente a Ia que 

asumen una postura critica. Ademas el anonimato implicado en el consume masivo 

tambien favorece Ia demanda de productos ecol6gicos. Las actuales formas de 

distribuci6n de productos ecol6gicos coinciden con el deseo de salir de compras en un 

ambiente mas agradable y personal. 

El consumidor interesado en temas de salud y del medio ambiente favorece a los 

productos ecol6gicos, esperando adquirir productos de alta calidad y de considerable 

menor contenido de residues quimicos que los alimentos de tipo convencional. 

12 Coopers Wld Lybrand Deloitte 1990. Citado por PROTRADE. 
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Muchos consumidores compran los productos ecol6gicos debido a su mejor saber (por 

ejemplo: furtas y verduras). 

El rechazo de los productos ecol6gicos por otro lade, se explica por cuatro motives. 

El primero, es el nivel elevado de precios. El segundo, Ia cantidad de puntos de 

venta reducidos, de manera que el cliente tiene que recorrer trayectos demasiado 

largos. En tercero, Ia gama de productos frecuentemente es limitada y, en 

particular, Ia oferta de productos frescos es demasiado reducida. Finalmente, el 

consumidor muchas veces duda del origen y de Ia autenticidad de los productos 

provenientes de cultivos ecol6gicos controlados. 

La voluntad del consumidor por defender Ia protecci6n del media ambiente con Ia 

compra de productos ecol6gicos, no coincide con su conducta real. Existen mas 

consumidores que manifiestan su voluntad de comprar productos ecol6gicos de los 

que realmente lo hacen. Cierto es que existe un potencial de demanda, pero sin duda 

alguna dista mucho de ser tan grande como se afirma reiteradamente en los estudios 

de mercado. 

A pesar de que los estudios realizados al respecto llegan a varias conclusiones 

diferentes, es posible obseNar que Ia indinaci6n en favor de productos ecol6gicos 

esta mas marcada entre las personas menores de 35 arias. Asimismo, existe una 

tendencia a favor de los productos organicos en los hogares unipersonales y en 

aquellos con mas de tres personas, especialmente si incluyen nirios menores de 6 

aries. Esto posiblemente se deba a que los padres se preocupan mas por Ia salud de 

sus hijos. lgualmente, esta es Ia raz6n por Ia cual Ia industria de alimentos para 

bebes es uno de los clientes mas importantes de frutas, vegetales, leche y carne 

producidos ecol6gicamente. El incremento de alergias relacionadas por Ia 

alimentaci6n tambien tiene como consecuencia que cada vez mas padres compren 

productos ecol6gicos. Ademas, las personas de un nivel cultural superior (por ejemplo, 

profesionales con estudios universitarios) demandan una mayor cantidad de productos 

ecol6gicos, aparentemente sin importar su nivel de ingresos. 
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Los consumidores tambien optan por Ia compra de productos ecol6gicos por 

considerar que asi obtienen productos de mejor calidad, confianza en el origen del 

producto, saber y frescura. 

Los habitos de consume de hogares que utilizan productos ecol6gicos se diferencian 

principal mente de los hogares convencionales, por el consume de hortalizas, cereales 

y legumbres, mientras que el consume de carne asciende tan solo a un tercio de aquel 

del consumidor convencional. El azucar con frecuencia se sustituye por miel , Ia 

margarina por mantequilla y el cafe por te13
. 

El nivel de precios de productos provenientes de cultivos ecol6gicos se encuentra 

actualmente muy por encima del nivel de precios de productos convencionales. Los 

consumidores pagan entre un 50% y 150% mas, mientras que los productores 

obtienen entre un 10% y 50% mas por sus productos 14
. 

Las razones que explican en nivel de sobreprecios: 

Los costos de producci6n para los agricultores en paises industrializados son 

superiores (especialmente por Ia mana de obra) y el rendimiento es inferior, lo que 

ocasiona precios de producci6n mas elevados. En los paises en vias de desarrollo, Ia 

agricultura ecol6gica no tiene necesariamente costas de producci6n superiores por 

que Ia mana de obra es barata y los insumos quimico-sinteticos son relativamente 

cares y no se pueden adquirir. 

A ella se suman costas de elaboraci6n mas elevados, porque en Ia actualidad existen 

relativamente pocas empresas productoras, que frecuentemente solo pueden designar 

lotes pequenos para ofrecer una variedad de productos. 

Los costos de distribuci6n son relativamente altos a raiz del reducido numero de 

puntas de venta de productos ecol6gicos en comparaci6n con los establecimientos 

13 Brombacher, J. Citado por PROTRADE. 

14 PROTRADE, op. Cit. 
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convencionales. Sin embargo, esta situaci6n esta cambiando en Ia medida en que los 

productos de cultivos ecol6gicos se estan empezando a comercializar por los canales 

de venta convencionales. 

Los costos de certificaci6n son muy elevados, especialmente en el exterior. Esta es 

una de las razones por Ia que un numero cada vez mayor de organismos de 

certificaci6n procuran desarrollar sistemas de certificaci6n a nivel nacional. 

En consecuencia, los mayores precios de venta al consumidor final se deben a Ia 

aplicaci6n de metodos de producci6n mas intensos en mano de obra, a las estructuras 

de logfstica y de comercializad6n mas costosas y a los costas generados por el 

control y Ia certificaci6n. 

2.4.1 Estructura comercial Europa 

En Ia decada de los aries setenta se crearon los primeros comercios especializados 

en alimentos naturistas en las gran des ciudades ·de Europa, dando respuesta a 

motives ideol6gicos. En los alios ochenta aument6 considerablemente Ia cantidad de 

comercios. En Alemania y Holanda Ia mayor parte de los productos ecol6gicos se 

distribuye mediante comercios naturistas. 

En Alemania, existe una marcada preferencia por los productos ecol6gicos u 

organicos, sin importar donde se vendan. Se presta mayor atenci6n al valor nutritive. 

"La gama de productos ecol6gicos es en gran parte alimentos, es decir, productos 

frescos: pan y productos de panaderfa, frutas, hortalizas, productos lacteos, carne y 

embutidos y productos secos: cereales, mueslis, nueces, semillas oleaginosas, 

frutas secas, pastas alimenticias, aceites, condimentos, dulces, bebidas, te, cafe y 

cacao. Sin embargo, tambien incluye articulos no comestibles: cosmeticos, 

medicamentos, aceites volatiles, detergentes y productos de limpieza, Iibras, papel 

ecol6gico, ropa y calzado y, en ciertos cases, pinturas y substancias para el 

tratamiento de maderas15
". 

15 Idem. 
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Generalmente los propietarios de las tiendas se hacen cargo de Ia decoraci6n de los 

escaparates y de Ia impresi6n de folletos, ya que los productores por lo general no 

ofrecen suficiente material publicitario. Asimismo, han desarrollado una estructura 

comercial propia que va desde el productor hasta el comercio minorista, pasando por 

los fabricantes y mayoristas. 

El segmento de mercado para estes productos es muy pequerio, y esto ocasiona 

que existan pecos importadores, fabricantes y comerciantes mayoristas. Para ofrecer 

una canasta completa, un comercio minorista recurre a un gran numero de 

proveedores lo que aumenta los costas de logistica. 

Existe un segmento que relaciona el concepto de "productos ecol6gicos" con una 

imagen negativa que va desde "tiendas poco atractivas" y "propietarios descuidados" 

hasta "productos caros y poco atractivos". En forma antag6nica existe el segmento 

Reform, termino que simboliza el progreso en todas las cuestiones de Ia vida y Ia 

alimentaci6n. 

Los establecimientos de venta tipo Reformhaus se especializan en alimentos 

naturistas y productos relacionados a ellos. El personal debe tener conocimientos en 

materia de dietas y . alimentaci6n, cosmetologia y preparados de hierbas. Los 

alimentos que ofrecen dan respuesta a principios de alimentaci6n integral como, 

cereales no elaborados, pan integral y mueslis. Suplementos como, preparados de 

vitaminas, etc. 

Las dificultades que se encuentran en Ia comercializaci6n de productos 

ecol6gicos son: 16 

•!• Las calidades y cantidades no son las necesarias y constantes. 

16 Haest, C. 199 1. Growing as partners into the 21 st century. En: Trade in organic foods. B. Geier, C. !FOAM, 

Tho1ey - The1ey. 
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•!• Los mayoristas que comercian con productos ecol6gicos suelen no disponer 

del equipamiento tecnico necesario para suministrar a los supermercados. 

•!• Falta de confianza de los clientes respecto al origen. 

•:• El diferencial de precios, cuando el personal de los supermercados no 

explica Ia causa de Ia diferencia, dado que el cliente compara facilmente el 

precio perc no Ia calidad. 

•!• La falta de motivaci6n y de conocimiento de los empleados de los comercios 

minoristas de comestibles convencionales. Los precios tiene que ser 

explicados per el personal, ademas Ia atenci6n personalizada genera 

confianza en el origen e identificaci6n del producto. 

Las tiendas de venta de alimentos naturistas se diferencian de los establecimientos de 

venta convencionales per Ia calidad de los alimentos, per el servicio ofrecido a los 

clientes y per su dedicaci6n per convicci6n a los alimentos ecol6gicos y naturistas. La 

estructura del comercio minorista incluye una gran cantidad de tiendas 

independientes, asi como cadenas regionales y des cadenas que operan a nivel 

nacional , productos de fusiones y adquisici6n de establecimientos. 

2.4.2 Las cooperativas 

Las cooperativas de venta al per menor · son tiendas de propiedad de los 

cooperativistas que tienen ideales democraticos, incluyendo Ia propiedad compartida, 

acciones comunitarias, alimentos saludables y justicia social. Para llegar a ser 

miembro de una cooperativa y propietario de un establecimiento de venta, los 

interesados tienen que invertir una determinada cantidad de dinero que oscila entre 25 

y varies cientos de d61ares. La selecci6n de sus productos esta en funci6n de una 

ideologia de Ia alimentaci6n sana y, en algunos cases, vegetariana. 

Sin embargo, a nivel internacional se observa una estructura comercial muy 

especializada. En el siguiente esquema puede observarse el papel que juegan las 

tiendas de alimentos sanos y naturales, asi como las tiendas naturistas y de 

reformhauser en Estados Unidos y Alemania. En lnglaterrra las tiendas naturistas y de 
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alimentos dieteticos y, en Jap6n las tiendas naturistas y tiendas especializadas. Los 

supermercados son un canal clave de comercializaci6n en Alemania, Francia 

lnglaterra y Jap6n. De menor influencia se encuentran los almacenes y clubes 

multimercadeo, panaderias, tiendas de medicamentos y restaurantes. 

Es interesante notar como en Alemania el primer Iugar de distribuci6n esta 

formado por cooperativas de productores y consumidores, debido al alto grado de 

conciencia en materia de salud y de preocupaci6n por el cuidado del media ambiente. 

Tiendas 
alimentos 

y sanos 
naturales 
Supermercado 
Ventas 
Direct as 

66% 

8% 
11% 

Cuadro 1. Estructura Comercial Generalizada 

36% 36% 5% 2olugar 
naturistas, 
especial. 

9% Especial 
Reformhauser Y 

25% 
22% 

panaderia 
38% 63% 3er Iugar 
16% 18% 1er Iugar 
10% cooperativa 
biocoop. prod-cons 

Almacenes y 1 0% 7% panaderia 1 0% t 4o Iugar 

clubes, 5% carniceria y de verduras restaurantes 

multimercadeo medic. comida 

.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.w.•.•.•.•.•.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·r.·.·.·.·.·.·.·.·.·.w.•.w.w.w1.,!~u£!!~.~-.wu.·.·.wu.·r.·.w.wu.w.·.·.·r.·.w.wu.wu.·.·ru.·.·.wr.wu.·r.•.•.•.wuu.·.·.·.·.·.·.·.·.·.·!~ . .e..!!:!.~-.-.wu.w.·.·.·r.w 
Fuente: Citado por Gomez Cruz. Desafios de Ia agricultura organica, 1999, p.88. op. cit. 

Alemania es el principal productor y consumidor de este tipo de productos en Europa, 

debido principalmente a Ia conciencia ecologista (salud y media ambiente) y al apoyo 

del gobierno para Ia conversion hacia Ia agricultura organica. La producci6n organica 

actualmente se realiza en 5.275 fincas las cuales ocupan un area de 185.000 

hectareas. La producci6n se centra en cereales, cebollas, zanahorias, papas y otros 

vegetales, las cuales se combinan con Ia crianza de ganado. A pesar que cada dia Ia 

oferta de productos organicos aumenta, Alemania debe importar Ia mitad de los 

alimentos que consume. 

Las importaciones principalmente se realizan desde Francia, Dinamarca, Holanda e 

ltalia y se complementan con productos de Estados Unidos, Sudamerica y algunos 
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paises del Asia. Dentro del comercio el 20% de las ventas de productos organicos 

corresponde a hortalizas y frutas, un 15% a lacteos y un 40% a cereales. 

La comercializaci6n de estos productos se realiza en tiendas especializadas, que 

acaparan el 40% de las ventas totales (hortalizas, frutas, lacteos, came, cereales). 

lnglaterra es un importador de cereales, hortalizas y manzanas, provenientes desde 

Espana, ltalia e Israel. La producci6n nacional se centra en 750 fincas ecol6gicas, por 

ello Ia importacion es una actividad importante dentro del comercio ingles. Participan 

activamente las principales cadenas comerciales, las cuales distribuyen a todOs los 

supermercados del pais. La comercializaci6n de los productos organicos se realiza en 

un 60% en los supermercados; 25 a 30% en tiendas especiales y el resto es vendido 

directamente por los productores a los consumidores en los lugares donde estos se 

producen. Los ingleses centran el consumo en las hortalizas con 47%, le siguen las 

frutas en un 21%. Otros productos como came y queso se venden en cantidades poco 

representativas en el mercado. 

Suecia al igual que otros paises del norte de Europa, importa desde los productores 

situados al sur de ese continente y de Estados Unidos. Se destaca por su rol impulsor 

del movimiento ecol6gico-biol6gico. La demanda de productos ecol6gicos es fuerte, 

un 10% de Ia poblaci6n se caracteriza por ser consumidores permanentes. El principal 

problema para estos demandantes es Ia disponibilidad de productos organicos en el 

mercado. Los precios son elevados y a pesar que las cadenas de supermercados 

ofrecen algun tipo de producto, los consumidores necesitan mayores altemativas y 

precios menores. 

Francia es un mercado consumidor en desarrollo, y exporta hacia paises ubicados 

mas al Norte de Europa. Holanda es un importante productor y exportador. 

Adicionalmente, es puerta de entrada y distribuidor de productos organicos al resto del 

continente. La producci6n nacional esta orientada a diferente lineas de producto como 

los cereales, diversificados en productos de panaderia, pastas y materias primas para 

Ia alimentaci6n del ganado. Le siguen las frutas y legumbres que son destinados para 

el mercado de productos frescos. Las cames son otra lfnea no organizadas en Ia 
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comercializaci6n , las aves tienen un porcentaje de participaci6n importante al igual 

que Ia leche y el queso. Otro producto organico es el vine consumido en el mercado 

interne al igual que los jugos de fruta y verdura. 

Los paises europeos de origen Iatino muestran una tendencia en el consume muy 

diferente al europeo. Se perfilan como productores de aceite de oliva, hortalizas, 

legumbres frescas y cereales. 

Espana orienta su producci6n a Ia exportaci6n. 

Fuera de Ia U.E, Japon, en comparaci6n con otros mercados, compra relativamente 

poco, perc muestra una tendencia a convertirse en el lider mundial en consume per 

capita. El ministerio de Agricultura japones estima que 10.000 agricultores trabajan en 

ausencia de productos quimicos y si se agregan · los productores que utilizan 

cantidades minimas de pesticidas se llega a los 30.000. 

Los consumidores regulares de productos organicos representan entre un 3 a 5% de 

Ia poblaci6n . Entre los principales productos organicos demandados se encuentran las 

papas, zanahorias, cebolla, espinacas, lechugas, repollo, tomate, zapallos, pimientos 

y otros vegetales; entre las frutas organicas mas populares estan: naranjas, 

manzanas, frambuesas, melones y sandias. Le siguen en preferencia: arroz, polio y 

derivados de Ia leche. Segun datos obtenidos del Centro de lnformaci6n al 

Consumidor de Jap6n, los precios de los productos organicos superan como promedio 

entre un 13 y 18% a los precios de los productos convencionales. Solamente un 10% 

de los productos organicos comercializados tiene precios que superan 30 a 40% los 

productos convencionales mientras otro 20% de estes productos se vende al mismo · 

precio que el producto tradicional. Jap6n importa muy pecos productos organicos si se 

compara con los productos tradicionales. Generalmente llegan cebollas, citricos, 

zapallos, cafe, te, jugos, pastas y otros. 

El principal problema lo presenta el consumidor japones quien esta convencido que 

los productos importados no son totalmente seguros debido a que las exigencias 

extranjeras en los alimentos no son tan estrictas como en su pais. La soluci6n a este 

problema Ia estudian los productores de EEUU, quienes interesados en ese mercado 
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potencial, y seguros que sus productos son netamente organicos, creen que lo que se 

necesita es exportar con sellas de calidad que garanticen que el producto es 1 00% 

organico. 

ltalia, aCm cuando abastece a otros paises con productos organicos, posee un 

mercado muy pequerio, donde los consumidores son personas con alto nivel de 

educaci6n, comprometidas principalmente con Ia defensa del media ambiente. El 

elevado precio de los productos organicos, disuaden a los potenciales compradores 

que, par otro lade, creen que estes productos son solo frutas y hortalizas verdes, 

desconociendo Ia carne, lacteos y panes. Dentro de los alimentos frescos se 

encuentran citricos, frutas, papas y verduras; en el sector de los cereales, el arroz 

ocupa el primer Iugar en Ia producci6n. Destaca Ia producci6n organica de aceituna y 

frutas frescas. Ademas es posible encontrar una linea de vegetales congelados que 

incluyen tomates, judias, porotos, alubias y zapallos. 
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3. EL CASO DE LATINOAMERICA 

La producci6n de organicos y su metodo tiende a extenderse desde los aries 

ochenta hacia America Latina y a otros pafses del tercer mundo, debido a sus 

ventajas. A escala mundial, los principales pafses productores de organicos son: 

Mexico, Argentina, Colombia, Peru, Paraguay, Republica Dominicana, Costa 

Rica y Brasil,. 

En America Latina existen muchas redes de agricultura organica motivadas por Ia 

seguridad alimentaria regional que favorecen los intereses econ6micos y sociales 

de los pequerios productores. Los pequerios y medianos agricultores organicos 

destinan su producci6n al mercado interne. La exportaci6n queda limitada a los 

grandes agricultores puesto que actualmente las exigencias del sistema de control 

y certificaci6n obligatorio tiene un coste elevado que solo puede ser pagado por 

este sector. En America Latina Ia producci6n organica se encuentra bien 

desarrollada en Mexico, Nicaragua, Argentina y Costa Rica17
. 

Nicaragua tiene como principal producto de exportaci6n el cafe, como resultado de 

una camparia de promoci6n de Ia agricultura organica dentro del pafs como 

tambien un movimiento en el exterior para . incentivar en consume de estes 

productos. El cafe junto con el cacao organico tuvieron los majores resultados de 

esta polftica innovadora. 

Costa Rica ha realizado agricultura de tipo organico desde hace muchos aries, con 

un comercio bastante desarrollado. Entre las producciones de organicos 

costarricenses se encuentran: cafe, caria de azucar, bananas, hortalizas, mora, 

cacao, vainilla, piria y miel. La mayorfa de estes productos se destina a Ia 

exportaci6n, Ia demanda interna es poca debido a Ia difusi6n escasa de ellos. 

17 En internet:http// webmaster: msamarot@ fia.cl 
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Brasil realiz6 una camparia de concientizaci6n a su poblaci6n hacia el consume 

de organicos. Asf nacieron las cooperativas de producci6n, las cuales son 

sostenidas por los consumidores. Sus cultivos estan orientados a Ia producci6n de 

cafe, hortalizas, tuberculos y carne de soja. 

Paraguay a traves de empresas privadas exporta organicamente aceite de 

cartamo, aceite de manf, semillas de soja y sesame, algod6n. A nivel experimental 

se tiene: acerola, pomelos, frutilla y frambuesa. 

Bolivia es conocida por Ia exportaci6n de cacao organico, con Ia particularidad que 

Ia comercializaci6n se realiza con el poder comprador alternative. 

Peru, Ia agricultura organica es para beneficia de los campesinos. Ha creado Ia 

certificadora INKA CERT (cuadro 2), cuyo objetivo es que los agricultores 

interesados tengan acceso a Ia verificaci6n y, por lo tanto, tengan un exito seguro 

en Ia comercializaci6n. 

Argentina. Las condiciones de este pals son ideales para el cultivo de estos 

productos, tradicionalmente ha sido un pais que utiliza un bajo porcentaje de 

agroqufmicos en Ia producci6n, ademas existen suelos fertiles que limitan el uso de 

fertilizantes. 

El consume interne es limitado, Ia gente compra organicos como novedad mas que 

como una conducta arraigada en sus habitos alimenticios. Se ha exportado vino 

organico, carne y leche, aceite de oliva; entre frutas manzanas y peras. Los 

destines de estos productos son principalmente Europa, Canada, Estados Unidos y 

algunos pafses orientales. 

Es clara que para integrarse al mercado internacional America Latina a abierto 

paso a agencias de certificaci6n internacionales y a los problemas que esto 

conlleva. 
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Cuadra 2. America Latina. Principales agencias extranjeras de certificaci6n, 

1997/98 

:: "!S:.?.i..::·::::::. :··-· .·.·.·.·.·.·.·.·.·.·.:··:::· .. ::·::.:.:: .... ·.·.·.: .... : ....... :.:::::::::.::::::.:::::::::::::·:.::::··:::::·:::: .. ::·::.:::::::::.:::.···:·:::·:::·:.·::··:::::::::I~i.~:~sTq~:::~~-::£~E~iJi9.~9.!..?.~ .. -.. ·.·.·.:: .. ::::.:::.:::::::::··.: .. :::·:···:·::.::· .. : .. ::::·:::::::·: 
Costa Rica OCIA internacional, BCS Oko Garantie, 

Eco Cert international, Florida Organic 
Growers Association, Oregon Tilth 
Certified Organic, Quality Assurance 

Ecuador 
Bolivia 
Guatemala 

Mexico 

Peril 

Intenational, Certifikat y Kosher Parve 
OCIA International BCS Oko-Garantie 
IMO Control y Naturland 
OCIA international, Oregon Tilth 
Certified Organic y BCS Oko-Garantie 
OCIA international, Naturland, Quality 
Assurance International y Oregon Tilth 
Certified, DANA A. C. 
INKA CERT 

Fuente: Gomez Tovar, Laura. Manuel Angel Gomez Cruz y Rita Schwentesius Rinderman. Desafios 

de Ia agricultura organica. CIESTAAM-Chapingo. 1999,p. 49. 

3.1 El caso de Mexico 

En Mexico Ia Agricultura Ecol6gica o Agricultura Organica como tal, se ha 

desarrollado como resultado de las relaciones de comercio internacional; es decir, 

Ia demanda creciente de productos sanos a partir de Ia decada de los ochenta por 

las naciones industrializadas han contribuido a que sea una agricultura de 

exportaci6n que contribuya a Ia generaci6n de divisas -70 millones de d61ares 

anuales18
- . Esto ha sido promovido principalmente por empresas privadas, 

organizaciones de productores, organizaciones no gubernamentales y 

comercializadoras extranjeras con el prop6sito de cubrir Ia demanda externa de 

productos agropecuarios saludables. 

Mexico exporta productos organicos a varies pafses de Ia Union Europea y a los 

EE.UU desde 1980. En un inicio las cantidades eran muy bajas, perc con el tiempo 

18 Gomez Tovar, Laura. Manuel Angel Gomez Cruz y Rita Schwntwsius Rinderman. Desafios de Ia 

Agricultura Orgaruca. CIESTAAM- UACH. 1999, Pag. 32. 
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han aumentado significativamente, sabre todo a partir de 1986, cuando varias 

cooperativas campesinas empezar6n a exportar cafe organico hacia esos pafses. 

Han surgido nuevas formas de organizaci6n entre los productores, en busca de 

mejoras tecnol6gicas y del establecimiento de normas que cumplan con las 

exigencias internacionales y que a Ia vez reflejen las realidades socioculturales y 

econ6micas de Ia agricultura mexicana. Con estes fines se form6 en marzo de 

1992 Ia Asociaci6n Mexicana de Agricultores Eco/6gicos (AMAE), que en 1995 

contaba con 38 organizaciones con membresfa y 13 mil miembros productores 19
. 

La producci6n organ1ca representa ya un rubro sobresaliente de Ia economfa 

nacional, gracias a que cubre mas de 54,000 hectareas certificadas bajo un 

esquema de producci6n sostenible y a que genera al aria mas de 70 millones de 

d61ares en divisas, propiciando Ia revalorizaci6n de Ia agricultura tradicional, Ia 

generaci6n de empleo ( 8.7 millones de jornalea anuales) y mayores ingresos, 

principalmente para los pequerios productores. En el segundo semestre de 1998 

existian 137 zonas de producci6n organica distribuidas en 25 estados, entre los 

que destacan Chiapas, Oaxaca, Jalisco y Guerrero20
. 

El principal producto de cultivo organico es el cafe y este se encuentra con mayor 

frecuencia en las tiendas ecol6gicas y centres comerciales, enseguida se solocan 

las hortlizas como el jitomate, Ia Iechuga, zanahoria, chile, calabaza, pepino y 

cebolla entre otras que solo se encuentran como tales en tiendas ecol6gicas o 

directamente con el productor. Tambien se pueden encontrar frutas, conservas y 

adherezos, ademas de cereales, hierbas frescas y secas . Los productos mas 

elaborados y con mayor presentaci6n se presentan como ali mentes "gourmet" . 

19 Jose A. Dard6n. Seguridad para Ia salud de los consumidores La jomada ecol6gica. Jueves 20 de mayo, 

1993, pag.2 

20 Gomez Tovar, Laura. Manuel Angel Gomez Cruz y Rita Schentesius Rinderman. Desafios de Ia agricultura 

orgaruca. CIEST AAM-Chapingo. 1999,p. 27. 
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En Ia actualidad los productos "organicos" u "ecol6gicos" , para cruzar Ia front era 

se ven obligados a recurrir a organismos extranjeros de certificaci6n, y esto 

conlleva algunas dificultades como son las siguientes: 

•:• Es muy costas pagar los viaticos del experto que va a supervisar y certificar. 

•:• Gada comprador y cada pafs tiene opiniones diferentes respecto a Ia 

credibilidad de los distintos certificadores. 

•:• Gada certificador sigue criterios y procedimientos distintos. 

•:• Los inspectores, aun si cuentan con experiencia, pueden tratar con cultivos 

que les resultan ajenos por factores climaticos, culturales o agron6micos. 

Para allanar un poco esta esquizofrenia de Ia certificaci6n, los productores 

organicos junto con varios organismos de certificaci6n, estan planteando el 

establecimiento de acuerdos de mutua reconocimiento. Por ejemplo, Ia Union 

Europea reconoce Ia certificacion de Ia Organic Crop Improvement Association 

(OCIA) de los EE.UU. Otro tipo de acuerdos que se estan explorando es el que 

establecerfa un certificador nacional con el organismo acreditador extranjero, 

para poder usar el sella de este y recibir una comision por el servicio. 

AMAE esta colaborando con el esfuerzo internacional para unificar los criterios y 

procedimientos de certificaci6n a nivel mundial; a mediano plaza busca tambien el 

establecimiento de una legislaci6n nacional para Ia producci6n de alimentos 

organicos, y esta explorando las posibilidades de establecer acuerdos bilaterales 

para Ia consolidacion de un sistema nacional de certificaci6n. 

El sistema de certificaci6n que AMAE busca construir, se basa en Ia participacion y 

control de los productores. Se busca abrir un dialogo abierto sobre los criterios, 

normas o estandares de certificaci6n. Para que Ia certificaci6n no sea solo una 

exigencia que viene de arriba es necesario que se vayan creando comites locales 

de certificaci6n, responsables del registro cuidadoso de las practicas productivas 

de sus miembros. Estos comites locales trabajarfan con inspectores 

independientes, cuyo papel serfa cotejar Ia informacion proporcionada, elaborar 

informes y mandar a hacer analisis de laboratorio cuando lo juzguen conveniente. 
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Con base en Ia informacion obtenida, el certificador adjudicarfa una categorfa 

"organico", "en transicion" o "no organico". 

En Mexico permanecen tecnicas productivas ancestrales que permiten el desarrollo 

de Ia agricultura ecologica. ,La agricultura en zonas de ladera realiza practicas 

aut6ctonas finamente adaptadas al ambiente, a Ia biodiversidad y poco 

dependientes de los insumos externos. Existen practicas como el manejo del 

fuego, las rotaciones de cultivos y el manejo del ganado, que necesitan ser 

comprendidas dentro de su contexte ecologico cultural y social antes de establecer 

normas generales. Es el caso tambien del manejo de los acahuales, es decir, los 

terrenos donde se desarrolla Ia vegetacion secundaria despues de un desmonte 

con fines agrfcolas"21
. 

A finales de los arias ochenta, algunos productores o grupos de productores 

sustituyeron sus tecnicas convencionales de produccion con tecnicas ecologicas, 

las causas fueron los altos precios de los insumos agropecuarios y Ia preocupacion 

par Ia conservacion de sus recursos. No obstante, estos productores ecologicos 

han superado Ia etapa de autosuficiencia y se enfrentan al problema de no 

encontrar un mercado especializado para sus productos22
. La mayorfa los vende 

en mercados locales sin diferenciar sus productos y sin diferencial de precios. 

Aun cuando en el mercado interne mexicano existen productos ecologicos desde 

hace 30 arias, este no ha desarrollado su potencial de comercializacion, aun 

cuando encierra el concepto de alta calidad, esto se debe en gran parte a Ia falta 
' 

de difusion de informacion sabre temas relacionados con el media ambiente y Ia 

salud entre Ia poblacion. El desconocimiento de los sistemas de produccion 

ecologicos y de Ia existencia de estos productos en el mercado. El temor a que 

estos productos se encuentren fuera de las posibilidades de ingreso, par los altos 

21 http:// www.olga-garcia-araya@ ciudad.com.ar 

22 Queitsch y Dromundo. Problemas en el desarrollo de Ia Agricultura Ecol6gica orientada al mercado interno. 

Cuadernos Agroecol6gicos, niun.O, Ailo l. UNIAEC-Chapingo, Nov. 1998. 
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precios que se encuentran actualmente en las tiendas ecol6gicas debido en 

ocasiones al margen de intermedarismo y no siempre a los costos de producci6n. 

La falta de disponibilidad y de continuidad para ofertar estos productos. Una 

logfstica de distribuci6n mas compleja por lo disperse de Ia producci6n y escasez 

de puntos de venta. 

Tales el caso de productores de los Estados de Guerrero y Queretaro y Tlaxcala. 

Otro factor que ha contribuido a obstaculizar el desarrollo del mercado es Ia 

ausencia de una nonnatividad clara y completa, Ia Norma Oficial Mexican a 037-

FIT0-1995, presentada por Lidia Barrios Alvarado en Ia Primera Reunion Estatal 

de Agricultura Ecol6gica efectuada en el Jardfn Botanico de Ia Universidad de 

Tlaxcala, muestra claramente el enfoque hacia Ia producci6n sin contemplar Ia 

interacci6n (suelo, agua, fauna) y el impacto al ecosistema. No establece un control 

y certificaci6n para plantas medicinales. La protecci6n de Ia salud no esta 

contemplada al igual que lineamentos para Ia presentaci6n ecol6gica y el 

etiquetado ecol6gico u organico. 

El descuido mas sobresaliente dentro de esta norma es Ia ausencia de un 

concepto claro y nacional de Agricultura Ecol6gica que vincule aspectos 

ecol6gicos, sociales, econ6micos y politicos. Por ello, se hace necesaria Ia 

participaci6n urgente de los productores, certificadoras, instituciones 

gubernamentales, universidades y ONG'S para ajustar las condiciones regionales 

y el respaldo de un gobierno, aun cuando este no sea participative. 

3.1.1 Norma Oficial Mexican a NOM-037 -Fito-1995, por Ia que se establecen las 

especificaciones del proceso de producci6n y procesamiento de producuctos 

agricolas orgfmicos 

Esta norma comenz6 a prepararse por Ia primera certificadora en el pafs (Organic 

Producers Certification, con sede en Celaya, Gto.) y posteriormente, como parte de 
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las actividades de Ia Asociaci6n Mexicana de Agricultores Eco/6gicos (AMAE), 

desde 1992. Fue publicada el 23 de abril de 199723
. 

El objetivo propuesto por esta norma es establecer las bases para Ia certificaci6n 

de los procesos de producci6n y procesamiento de productos agrfcolas organicos, 

par lo que resulta aplicable a los productos agrfcolas vegetales que lleven 

indicaciones referentes a Ia producci6n organica. 

De acuerdo a esta norma: La Agricultura Organica es como un sistema de 

producci6n orientado a Ia producci6n de alimentos de alta calidad nutritiva en 

cantidades suficientes que interactua con los sistemas y ciclos naturales en una 

forma constructiva, de forma que promueve Ia vida; mejora y extiende ciclos 

biol6gicos dentro del sistema agricola incluyendo microorganismos, flora del suelo, 

fauna, y plantas; mantiene y mejora Ia fertilidad del suelo a largo plaza; promueve 

el uso sana y apropiado del agua, recursos del agua y toda Ia vida en esta, en el 

que, el control de malezas, plagas y enfermedades es sin el usa de insumos de 

sfntesis qufmico industrial. 

El sistema de producci6n agricola en el que se utilizan metodos, tecnicas e 

insumos que pueden provocar contaminaci6n y degradaci6n del suelo, agua, 

biodiversidad y media ambiente, asf como el usa de productos qufmicos de sfntesis 

industrial , es definido como Agricultura Convencional. 

La Certificaci6n se establece como el procedimiento par el cual se asegura que 

un producto, proceso o servicio se ajusta a las normas, lineamientos o 

recomendaciones de organismos dedicados a Ia normalizaci6n nacional o 

internacional. Organismos de certificaci6n, se refieren a Ia persona ffsica o 

moral aprobada par Ia Secretarfa, para evaluar el cumplimiento de las normas 

oficiales, expedir certificados fitosanitarios y dar seguimiento posterior a Ia 

23 Gomez, Tovar Laura. Op. Cit. 
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certificaci6n inicial , a fin de comprobar perlodicamente el cumplimiento de las 

Normas Oficiales Mexicanas. 

Unidad de verificaci6n indica a aquella persona flsica o moral aprobada por Ia 

Secretarfa para prestar, a petici6n de parte, servicios de verificaci6n de Normas 

Oficiales Mexicanas y expedir certificados fitosanitarios; verificaci6n constataci6n 

ocular o comprobaci6n mediante muestreo y analisis de laboratorio del 

cumplimiento de las Normas Oficiales expresandose a traves de un dictamen. 

El etiquetado especifica que las mencionadas indicaciones, marcas de fabrica o 

de comercio, imagenes o signos que figuren en envases, documentos, letreros, 

etiquetas, anillos o collarines que acompalian o se refieren a productos organicos. 

La aplicaci6n al vegetal y/o suelo de productos o insumos provenientes del 

reciclado de materiales o sustancias naturales, vegetales y/o animales, 

previamente composteados o fermentados, o el uso de abonos verdes y cultivos 

aportadores de materia organica; contextualizan a Ia fertilizaci6n organica. 

Plagucida considera el insumo fitosanitario destinado a prevenir, repeler, combatir 

o destruir a los organismos biol6gicos nocivos a los vegetales, tales como: 

insecticidas, fungicidas, herbicidas, acaricidas, molusquicidas, nematicidas y 

rodenticidas. 

El concepto inspecci6n se refiere a Ia practica que Ia Secretarla realiza para 

constatar, mediante verificaci6n, el cumplimiento de las disposiciones fitosanitarias 

oficiales y, en caso de incumplimiento, aplicar las medidas fitosanitarias e imponer 

las sanciones administrativas correspondientes, expresandose a traves de un acta. 

lnsumos agricolas sinteticos son los productos elaborados mediante procesos 

qufmicos no naturales. Procesamiento expresa las operaciones de conservaci6n y 

transformacion de productos agrlcolas, asl como el envasado y etiquetado de los 

productos en conserva o transformados. La producci6n las operaciones para Ia 

obtenci6n, envasado y etiquetado de productos agrlcolas. 
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Productos agicolas vegetales, como el resultado de Ia recolecion y/o siembra, 

manejo y cosecha, asf como en general todo el proceso que implica las labores en 

produccion agricola, frutfcola, ornamental , de hierbas, especias, semillas, hojas, 

tallos y demas partes vegetales de utilidad para el hombre. 

Dentro de las especificaciones que se establecen para Ia produccion de alimentos 

organicos se estipula que los productores deben trabajar bajo programas 

integrales, orientados hacia Ia conservacion de los suelos y el aumento de su 

fertilidad , el control de las malezas, plagas y enfermedades, sin Ia utilizacion de 

insumos de sfntesis industrial, con un perfodo de conversion de 36 meses para el 

case de unidades de produccion dedicadas a Ia agricultura convencional y de 1 

aria para aquellas que no a empleado productos qufmicos, una distancia minima 

de 1 0 metros entre predios convencionales y organicos o mantener una barrera 

vegetal para evitar Ia contaminacion; ademas, contar con un plan de manejo de Ia 

unidad de produccion. Tambien se indica que se prohfben los productos obtenidos 

a partir de ingenierfa genetica24. 

El procesamiento, especffica evitar radiaciones artificiales, adicion de sabores, 

colores y conservadores artificiales, de igual forma prohfbe para el descascarado 

de frutos Ia hidrolisis de protefnas, el acido clorhfdrico y el acido sulfurico; sin 

embargo se permite el secado, congelado, centrifugado, calentado, fermentado y 

usa de agua caliente o vapor. Propane un estricto control acerca de los productos 

recibidos y procesados que evite Ia confusion con productos convencionales. 

El uso de agentes biodegradables, como Ia lejla, carbonates, yodo, potasa caustica 

y permanganato de potasio es permitido para el transporte y limpieza. 

Certificaci6n 

En lo que respecta a Ia certificacion se recomienda que se realice a traves de 

Organismos de Certificacion equivalentes a las empresas certificadoras (cuadro 3) 

24 Gomez, Tovar Laura, op.cit. p. 78. 
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las cuales a su vez, contrararan los servicios de Unidades de Verificaci6n o 

inspectores. El mercado de certificaci6n en Mexico se realiza generalmente a 

traves de empresas extranjeras al igual que en America Latina . 

Cuadro 3. Mexico. Principales empresas certificadoras, de origen nacional e 

internacional, 1996/1998. 

Certificadora Pais de origen 

OCIA International Estados Unidos 

Naturland Alemania 

Auality Assurance International Estados Unidos 

Oregon Tilth Estados Unidos 

Demeter Association Estados Unidos 

Eko Holanda 

I MO Control Latinoamerica Bolivia 

Lacon Qualitat Alemania 

CUCEPRO Colima, Mexico 

Asociaci6n Dana A. C. Mexico D.F 

Fuente: G6mez, Tovar Laura, op.cit. p. 52. 

3.1.2 Formas de negociaci6n 

Las formas de negociaci6n mas utilizadas son Ia venta por comisi6n, Ia venta 

por contrato join venture y Ia venta directa. 
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La caracteristica sobresaliente de Ia venta por comisi6n es Ia participaci6n del 

productor en Ia cobertura de costas, ya que este paga los costas de producci6n , 

cosecha, empaque, servicios de comercializaci6n, frontera, aranceles e impuestos. 

El productor que opta par este tipo debe contar con estabilidad econ6mica y asumir 

los riesgos f isicos y financieros de Ia producci6n y comercializaci6n, ya que recurre 

a creditos para garantizar volumenes y evitar el intermediarismo. El margen 

adicional de ganancia que obtiene el productor varia de entre un 30 y un 40%. 

Otra forma de negociar es Ia venta por contrato y esta se realiza entre el 

productor y Ia empresa comercializadora o importador a traves de un contrato de 

cbmpra -venta. La organizaci6n de productores se enlaza con el importador 

Europeo o Estadounidense y acuerdan un precio que es cotizado en Ia Balsa de 

Valores. El precio puede ser estimado considerando el precio piso y el precio techo 

sin fijar un sobreprecio. En este caso es Ia comercializadora Ia que cubre los 

costas de cosecha, flete, impuestos, y frontera. 

La planeaci6n de Ia producci6n previa estimaci6n de Ia demanda es importante 

para que se lleve a cabo un contrato tipo join venture o precio fijo par contrato. En 

este Ia comercializadora aporta el 50% de Ia inversion total y el productor el 50% 

restante . Los costas van al 50% y cubren proceso productive, empaque, transports 

y costas de comercializaci6n. Una vez que el producto se ha colocado en el 

mercado las utilidades tambien van al 50% 

La venta directa, es Ia comercializaci6n a traves de una comercializadora propia. 

Ia cual ajusta un precio minima de venta o punta de equilibria, que cubra los costas 

y gastos del trabajo realizado asi como un beneficia para Ia distribuidora. 
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4. EL MERCADO INTERNO DE PRODUCTOS AGROECOLOGICOS EN 

MEXICO: 

EL GRAN RETO PARA LA MERCADOTECNIA 

La mercadotecnia tradicionalmente se ha definido como el conjunto de tecnicas 

y metodos dirigidos a determinar las necesidades, deseos y valores de un 

mercado meta con el fin de que Ia empresa satisfaga estes tres aspectos en 

forma eficiente. 

Una tecnica que permite identificar el mercado meta es Ia segmentaci6n del 

mercado, es decir, el conocimiento del perfil del consumidor que va a consumir 

determinados productos, cual es el cliente mas atractivo sin enfrentarse a un 

mercado desconocido que, tal vez, no los consuma. En una segmentaci6n 

demografica se divide al mercado en grupos homogeneos y con caracterfsticas 

comunes como Ia edad, sexo, ingreso, etc. En una segmentaci6n geografica se 

divide al mercado en unidades como ciudad, colonia, barrio y municipio. 

Una vez identificado el mercado meta las actividades centrales de Ia 

mercadotecnia se dirigen hacia Ia formaci6n del consumidor, es decir, convertir 

sus necesidades en deseos que a traves de conceptos e imagenes fomentar el 

consume a traves de Ia publicidad e incrementar las ventas y asf alcanzar el 

objetivo de lograr mayor impacto en el mercado y maxi mizar las utilidades de Ia 

empresa. 

La mercadotecnia convencional suele no interesarse mucho en los aspectos 

ecol6gicos y sociales de los procesos productivos. A diferencia de ello el 

objetivo principal de Ia mercadotecnia para productos agroecol6gicos se centra 

en hacer compatibles los intereses econ6micos, sociales y ambientales de 

tal forma que no solo el consumidor sea beneficiado del proceso y los metodos 

de producci6n ecol6gicos; es decir, el enfoque se dirige hacia actividades que 
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contribuyan a elevar Ia calidad de vida del productor, saludable y productiva en 

armonfa con Ia naturaleza y considerando a las futuras generaciones. 

En este contexte no son las fuerzas de Ia oferta y Ia demanda las que rigen el 

mercado de productos agroecol6gicos, es el mercado quien despues de un 

periodo de transici6n se sujeta a los principios de Ia agricultura ecol6gica, 

dado que esta ofrece productos estaci6nales que no responden a las exigencias 

de una dieta homogenea a lo largo del aiio. 

Un aspecto clave para el cumplimiento de este objetivo es el analisis del 

consume, dado que es en este donde se generan Ia demanda de productos 

homogeneos a lo largo del aiio y ademas donde se generan altos niveles de 

contaminaci6n por el desecho de materiales de empaque y, donde se hace 

necesario reorientar los patrones y su tendencia de modo tal que se coloque un 

frena al deterioro ambiental y al uso excesivo de los recursos naturales. 

La mercadotecnia de productos ecol6gicos debe ser una actividad que inicie 

antes de las operaciones productivas, considerando Ia capacidad de los 

recursos naturales y humanos en los procesos productivos y que puedan 

hacerse compatibles con las exigencias del medic ambiente y del consumidor. 

Asimismo debe ser una actividad que vincula Ia participaci6n consciente y . 

decidida del productor al proteger y conservar sus recursos bajo los principios 

ecol6gicos con un consumidor que asuma los esfuerzos y riesgos que corre el 

productor dentro de una cultura de consume ecol6gica. Tambien debe 

establecer relaciones de confianza y transparencia mutua entre productor y 

consumidor, que faciliten el desarrollo y consolidaci6n de un mercado con 

compromises ecol6gicos. 

Bajo el concepto de Comercio Justo, difundido por Ia Red de Acci6n sabre 

Plaguicidas y Alternativas en Mexico (RAPAM), las utilidades y los riesgos son 

compartidos equitativamente entre productores, comercializadores y 

70 



Mercado Intemo y Mercadotecnia 

consumidores, tomando en cuenta criterios ambientales y sociales. Apoya Ia 

economfas locales, pues toma en cuenta de manera prioritaria las necesidades 

locales y regionales. Elimina los intermediaries indeseables y practica una 

mercadotecnia con conciencia. Carga las externalidades (los costas del dario al 

medio ambiente) sobre los productos de Ia agricultura convencional. Apoya Ia 

diversidad de proveedores en el mercado y organiza a los productores locales. 

El mercado de productos ecologicos en Mexico todavfa no ha desarrollado su 

potencial de comercializacion, aun cuando encierra el concepto de "alta 

calidad". Esto se debe en gran parte a Ia falta de difusion de informacion entre 

Ia poblacion, el sobreprecio de los productos ecologicos respecto de los 

productos tradicionales, Ia falta de disposicion del consumidor a pagar ese 

sobreprecio, ausencia de calidad homogenea en los productos, dispersion de Ia 

produccion, volumen de abastecimiento inconstante, y falta de capacidad de 

negociacion por parte del productor. 

D~sconocimiento del producto ecol6gico 

Un estudio de segmentacion de mercado para estos productos en el Distrito 

Federal (Ajusco, Azcapotzalco Copilco, Coyoacan, Lomas de Chapultepec, Col. 

Roma, Aeropuerto) y area metropolitana ( Cd. Neza, Los Reyes,Texcoco) , 

mostro en sus 1650 encuestas aplicadas, que el 82% de Ia poblacion ignoraba 

el concepto de producto ecologico u organico y de su existencia en el mercado, 

y que el 75% al ser informado de Ia naturaleza del producto y de los beneficios 

para Ia salud humana y conservacion del ambiente, mostraron gran , interes y 

disposicion de compra, aun sin conocer ffsicamente el producto31
. Las razones 

principales que motivarfan a Ia compra es el resguardo de Ia salud de Ia familia 

y en segundo Iugar, .Ia preocupacion por el medio ambiente. 

31 Lobato Garcia Aurora J. Segmentaci6n de mercado para productos orgimicos en e/ area metropolitana 

(Distrito Federal) y zona conurbada. Tesis de Licenciatura en comercio internacional de productos 

agropecuarios. Chapingo, Estado de Mexico, 1998, 70p. 
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Otra encuesta aplicada a 200 personas en Ia ciudad de Queretaro, mostro que 

un 83% de los entrevistados desconocfa el termino "producto ecologico u 

orgimico". 

"La mayorfa ubicaba a esos alimentos como productos naturales, 

principalmente frutas y verduras (sin tener en cuenta los metodos de produccion 

utilizados para su cultivo), mientras que otra parte de Ia muestra (Ia de altos 

ingresos) relaciono a los alimentos organicos con las formas de clasificacion de 

Ia basura (desperdicios organicos e inorganicos)"32
. Estas ideas exigen Ia 

formaci6n de una imagen que refleje las cualidades del producto y lo 

posicionen como un producto diferenciado en Ia mente del consumidor. 

Esta diferenciacion del producto debe dirigirse a los beneficios sociales, · 

ecologicos y ambientales que se obtienen de Ia produccion y el consume, 

evitando hacer enfasis en aspectos superficiales como Ia marca, envase aroma, 

etc. 

Una vez presentadas las cualidades del producto el 95% de los entrevistados 

manifesto disposicion de compra pensando primeramente en los beneficios que 

estos productos reportan a su salud y despues en Ia preservacion del media 

ambiente. 

Otra investigacion realizada en el Municipio de Apizaco, Tlaxcala, donde se 

aplicaron 1219 entrevistas, reporto que un 57% de Ia muestra desconocfa el 

termino y que un 43% habfa recibido informacion de productores ecologicos 

"Grupo Vicente Guerrero" y del Centro de Educacion Ambiental "CEDUAM"33 
. 

El 79% de las personas que desconocfan Ia existencia de los productos 

ecologicos, afirmaron disposicion de obtenerlos. 

32 Gomez Tovar, Laura, Manuel A. Gomez C. Y Rita Schwentesius. Desajios de Ia Agricultura Orgimica. 

CIESTAAM-UACH, Chapingo Estado de Mexico, 1999, pp. 118-128. 
33 Aparicio Torres Esteban. Oportunidades en Ia comercializaci6n de productos agroecol6gicos en 

Apizaco Tlaxcala. Tesis de licenciatura en Economia Agricola. Chapingo, Estado de Mexico, 1997, 87p. 
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Motivos de rechazo manifestados por los consumidores reales y 

potenciales: 

Las razones de rechazo estan relacionadas directamente con el ingreso del 

consumidor y el sobreprecio del producto. El desconocimiento de los beneficios 

y Ia idea de dejar de consumir otros productos o disminuir el volumen de 

consume actual. 

Dificultad de encontrarlos en el mercado y ausencia de diversidad en Ia 

producci6n. Desconfianza del origen y naturaleza del producto y falta de interes 

par Ia ecologfa. Finalmente Ia convicci6n de que los productos convencionales 

no causan dario, de menor importancia es el temor al fraude y Ia incredulidad. 

Un precio "plus" en los productos ecol6gicos u orgimicos 

AI observar el precio de los productos ecol6gicos en el OF, estes se encuentran 

par encima del nivel de precios de los productos convencionales, pero esto no 

se debe tanto a Ia utilizaci6n de tecnicas no contaminantes en Ia producci6n, 

almacenamiento, transporte, transformaci6n y empaque, que desechan el usa 

de sustancias qufmicas o sinteticas, sino al intermediarismo que en este 

momenta se ha heche necesario, lo que aumenta considerablemente los 

costas. Esto debido a lo disperse de Ia producci6n, intermediaries que utilizan 

canales de comercializaci6n convendonales, escasos puntas de venta y los 

bajos volumenes c6mercializados que hacen mas complicada Ia distribuci6n y 

logfstica comercial. 

En este contexte el precio de los productos ecol6gicos se coloca en desventaja 

con respecto al precio de los productos convencionales en puntas de venta 

especfficos y en productos especfficos. 

El cuadro 4 expone el diferencial de precios de algunos productos ecol6gicos 

respecto de los convencionales. Aunque en tiendas y parques ecol6gicos a 

pesar de aplicar una disminuci6n mfnima en los precios, no aumentarfa 
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considerablemente el volumen de ventas ni tampoco el numero de 

compradores. 

Generalmente los actuales compradores de productos ecol6gicos en el Distrito 

Federal , pertenecen al segmento de altos ingresos, poseen estudios 

universitarios, y una creciente toma de conciencia en materia de salud y de 

media ambiente, y en las que el factor precio- ingreso, no es el determinante 

para el consumo de productos ecol6gicos. Si bien es cierto que existe un nicho 

de mercado en este segmento, tambien es cierto que los volumenes de 

desplazamiento son muy bajos creando una " elite " en el consumo, aspecto 

que no esta contemplado en los principios de agricultura ecol6gica. 

La agricultura ecol6gica busca el beneficia del productor y del consumidor 

fuera de este fragmento dado que Ia mayor parte de Ia pot;>laci6n recibe bajos 

ingresos, y aun cuando presenta niveles de educaci6n mas bajos, exterioriza 

un interes real en proteger y conservar Ia salud familiar ademas de una 

gran disposici6n de adquirir productos ecol6gicos muestra una cercana 

preocupaci6n par el media ambiente, lo que los convierte en consumidores 

potenciales. 

Es claro e importante considerar que · no siempre los precios de los 

productos agroecol6gicos son tan altos. Estudios realizados en San Simon y 

San Salvador, Atenco en el Estado de Mexico, mostraron en un analisis 

comparative que los costas de producci6n son los mismos, aunado a ella Ia 

mana de obra es mas barata, y si se considera vender en el tianguis Ia pelea no 

sera de marcas, diserio y empaque, sino de presentaci6n, degustaci6n, de 

acercar el campo al consumidor. 
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Cuadra 4. Precios y porciento de precios premium de los productos 

organicos en diferentes establecimientos en Mexico, 1998. 

Producto Establecimiento Precio $ Precio $ Porcentaje de 

Convencional Organico Precio premium 

Cafe Otilio La granja 48-72.00 50.00 -30 a 4% 

Montano (1 kg) Organica 

Cafe MAM Tiendas 72.00 115.00 60% 

cal idad de Naturistas 

exportaci6n 

(1 kg) 

Leche (11) Gigante 7.00 7.00 0% 

Pera (1 kg) La granja 8.00 8.00 0% 

Organica 

Jitomate (1 kg) La granja 6 a 7.00 9.00 28.5 a 50% 

Organica 

Queso (1kg) La granja 43-66.00 60.00 39.5 a 9.0% 

Organica 

Conservas Servicio del rfo 13.00 30.00 130% 

Mermeladas Servicio del rfo 13.40 30.00 123% 

(500g) 

Jab6n de miel Servicio del rfo 3.75 7.00 86.6% 

Chicle natural Servicio del rfo 2.60 4.00 53.8% 

Jamaica (1 kg) La granja 68.00 55.00 -19% 

Organica 

Miel (1 kg) La granja 31 .00 60.00 93.5% 

Organica 

Fuente: Gomez Tovar, Laura. Manuel A Gomez y Rita Schwentesius R. 1999 Desafios de Ia 

Agricultura Organica. CIESTAAM-Chapingo. Estado de Mexico. pp.122-123. Actualizado el 
precio de Ia leche. 

El cuadro anterior muestra el caso de Ia leche que ha logrado alcanzar un 

precio competitive a traves de-eliminar el intermediarismo. 
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La disposici6n a pagar mas beneficiara al productor, ya que este obtendra 

un margen de ganancia mayor que recompense sus . actividades de 

conservaci6n y protecci6n al media ambiente. Este margen fomentara e 

incentivara a mas productores a integrarse a este sistema de producci6n ·que 

ademas de proteger su salud y ver restaurados sus recursos seran 

reconocidos par un mejor precio. 

Disposici6n a pagar un sobreprecio (lngreso) 

Las encuestas realizadas en el Distrito Federal y Tlaxcala, muestran que existe 

una disposici6n de pagar mfnimo un 10% y un maximo de 30%, dentro de Ia 

poblaci6n de bajos ingresos. Estos ranges representan una ganancia 

considerable para los productores que actualmente colocan sus productos 

ecol6gicos a los mismos precios que los productos convencionales. 

4.1 Razones para producir productos agro ecol6gicos. 

Actualmente algunas asociaciones de productores motivan Ia incorporaci6n a 

este sistema de producci6n agroecol6gica destacando los beneficios que se 

reportan al medio ambiente 34
, sin considerar el perfil del consumidor. 

1. Protege Ia calidad de vida de las futuras generaciones 

El manejo racional de los recursos naturales es un factor clave para mantener 

Ia calidad de los recursos que heredaran las futuras generaciones. 

2. Previene Ia erosion de los suelos 

De acuerdo con investigaciones cientfficas, Ia erosion que sufren los suelos 

tratados con fertilizantes qufmicos es 7 veces mas rapida que Ia capacidad de 

reconstrucci6n natural de los mismos. Par el contrario, en los cultivos organicos 

34 Productos organicos. Camara Argentina de Productores Orgarucos Certificados. 1999 

En internet: http// www.orgaruco.com.ar 
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el suelo es el fundamento de Ia cadena alimenticia. Par ella se realiza rotaci6n 

de cultivos, composteo, cobertura verde, barreras de arboles rompevientos . 

3. Mantiene fuera de su plato los productos quimicos 

Muchos de los pesticidas utilizados en Ia agricultura tradicional tienen un grado 

de residualidad que fue aprobada par .los organismos correspondientes pero 

que sin asesorfa y reglamentaci6n en Ia aplicaci6n pueden comprobarse sus 

propiedades cancerfgenas. 

4. Ayuda a los pequenos productores 

La explotaci6n de Ia tierra a gran escala estan provocando Ia desaparici6n de 

los pequerios productores. La producci6n ecol6gica es generadora de fuentes 

de trabajo, dado que Ia mana de obra es un insumo clave para el control de 

malezas, cosecha, manipuleo, etc. 

5. Defiende una "verdadera" economia 

La gran mayorfa de los consumidores consideran que el cultivo ecol6gico u 

organico es mas costoso que el tradicional y que esto se desprende de los 

precios al consumidor, pero en Ia realidad los costas de Ia agricultura 

convencional moderna son mas altos y se trasladan a los contribuyentes en 

forma de una perdida econ6mica que implica el deterioro de los recursos 

naturales. La protecci6n de los recursos disminuira los costas de fertilizaci6n 

sintetica, dado que se alcanzara una fertilidad natural. Los recursos renovables 

seran utilizados mas racionalmente y se aprovecharan mejor de tal modo que 

no se dependera de insumos externos en Ia agricultura. 

Los consumidores estaran menos expuestos a alergias relacionadas con Ia 

alimentaci6n o a enfermedades relacionadas con el cancer lo que beneficiara su 

estabilidad ffsica y econ6mica. 
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6. Protege Ia salud de los productores 

Los productores y trabajadores agrfcolas por su exposici6n directa a los 

pesticidas y herbicidas, tienen un porcentaje mayor de riesgo de contraer algun 

tipo de cancer o envenenamiento por productos qufmicos, lo cual es innecesario 

en Ia producci6n ecol6gica. 

7. Resguarda Ia calidad del agua 

El uso de pesticidas para el riego genera contaminaci6n de las capas 

subterraneas de agua que son Ia fuente primaria de agua potable para gran 

parte de Ia poblaci6n. La eliminaci6n de fertilizantes sinteticos y pesticidas 

detendra Ia filtraci6n de contaminantes a los mantes freaticos. 

8. Preserva Ia energia 

Los procedimientos que utiliza Ia agricultura tradicional requieren enormes 

cantidades de energfa. La agricultura organica, tiene su base en Ia practica del 

trabajo intensive, muchas de las tareas son manuales y los abonos verdes que 

se utilizan no requieren de combustibles f6siles para su fabricaci6n. 

9. Elimina los monocultivos 

La plantaci6n de un solo tipo de cultivo ario tras ario debilita Ia tierra quitandole 

los minerales naturales y sus nutrientes, tornandola mas susceptible a las 

pestes por lo que se debe aumentar el uso de pesticidas. 

10. Los alimentos tienen mas sabor y · benefician directamente Ia salud 

human a 

La agricultura moderna ha logrado extender los cultivos fuera de su temporada 

habitual y a privilegiado una uniformidad estetica. Ambas casas a menudo 

atentan contra el gusto y frescura, propiedades que se mantienen intactas en 

los productos organicos. 
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El consumidor adquirira productos con atributos que van mas alia de sus 

expectativas respecto a las cualidades ffsicas y organolepticas del producto. 

El principal interes sera hacerse de una alimentacion que resguarde Ia salud 

de Ia familia, y como consecuencia del consume se dara el cuidado del medic 

ambiente. 

Dentro de este contexte Ia primera informacion respecto al producto que se 

debe presentar es Ia que diferencia el producto ecologico respecto del 

convencional , ya que en algunos cases existe una gran diferencia fisica­

estetica del producto o ninguna. Esta informacion debera dirigirse a modificar 

los habitos de consume hacia habitos de consumo ecol6gico y 

posteriormente dirigirse a Ia conciencia ecol6gica para que de manera 

progresiva formemos un nuevo perfil en el consumidor. De esta manera Ia 

demanda crecera a medida que aumente Ia difusion de estes productos 

diferenciados e innovadores, con un valor agregado .mas elevado, y que 

satisfacen necesidades cada vez mas complejas y sofisticadas. "EI marketing 

cumplira funciones mas importantes en las modificaciones de los patrones de 

consume, en Ia distribucion, organizacion y presentacion .que los hondos 

cambios tecnologicos"35
. 

4.2 Razones para consumir agroecol6gicos 

1. Excelente calidad. 

2. Los alimentos organicos, proveen una dieta segura, libre de pesticidas 

y residues de productos qufmicos sinteticos, muchos de los cuales son 

cancerfgenos. 

3. Alimentos libres de contaminacion, inocuos para Ia salud humana y de 

alta calidad nutritiva. Cuando se habla de productos ecologicos se suele 

hacer referencia a productos de alto valor nutritivo, alimentos dieteticos 

o de regimen. Estes terminos se refieren a determinadas formas · de 

35 En intemer http//www.agroguias.com 
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alimentaci6n o a propiedades de los alimentos que limitan el espectro de 

cualidades del " producto ecol6gico". 

4. Saber, frescura y aroma genuinos y naturales 

5. Confianza en el origen del producto, que protege de Ia competencia 

desleal: "charlatanerfa". 

6. Es una actitud ecol6gica que da forma a una nueva cultura de 

consume y transforma el estilo de vida. 

7. Precio justo, dado que el sistema de producci6n utiliza tecnicas de 

producci6n no contaminantes, generadoras de fuentes de trabajo, que 

reporta mayores beneficios sociales y donde Ia distribuci6n y logfstica 

comercial es mas compleja. 

4.3 Envasado de productos ecol6gicos36 

El envase de cualquier producto facilita Ia circulaci6n, distribuci6n y consume 

del mismo. El envase y/o empaque es esencial para proteger y transportar, 

presentar el producto y sus formas de consume. El recipiente puede ser 

utilizado hasta que se consume totalmente el producto o desechado una vez 

que llega al consumidor. 

El producto ecol6gico necesita igualmente envases o empaques que le 

permitan llegar al consumidor y que cumplan al mismo tiempo con las normas 

ecol6gicas establecidas (IFOAM, OCIA), para salvaguardar los principios 

que le dieron origen, aun cuando tenga que cumplir con exigencias tecnicas, 

funcionales, y de diserio para llegar a su destine. 

Las caracterfsticas del producto hacen mas riguroso el analisis de los 

materiales a utilizar y obligan a mejorar Ia calidad del diserio. Se debe de 

considerar que no debe haber empaques cien por ciento naturales, por que 

36 Anilisis elaborado de Ia selecci6n de Adolfo Gomez Amador . Simposio Centro Americano sobre 
Agricultura Orgaruca, Marzo 1995. Universidad Estatal a Distancia, UNED. San Jose Costa Ricas . 
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esto elevarfa los costas y desperdiciarfa los recursos naturales, en un envase 

que casi siempre se va a Ia basura. Los recipientes ecol6gicos deben 

pro mover Ia "no producci6n de basura nociva o contaminante", que se 

reincorpore mas rapidamente a Ia naturaleza que los envases usuales. 

Este princrpro es un desaffo y exige reflexi6n etica del productor o 

transformador, ya que hay materiales como el papel que es natural pero que en 

su proceso de producci6n es altamente contaminante, o como el vidrio que 

no es muy recomendable para algunos productos por su costa, peso y riesgo 

en el manejo pero que es reutilizable, retornable y reciclable. Los envases de 

hojalata no se consideran porque pueden contaminar el producto y 

descalificar su naturaleza. 

El envase ecol6gico debe considerar el impacto sabre el media ambiente en 

plaz~s concretes. 

Cuadra 5. Modelo de diseno compatible con el media ambiente 

Plaza de Disciplina Ambito de Efecto Area de 

acci6n 

lnmediato 

Corto 

Median a 

Sanidad 

Ecologfa 

Educaci6n 

salud 

Individual 

Colectivo 

Colectivo 

Presente 

Presente 

Futuro 

impacto 

Consumidor 

Ambients 

Sociedad 

Fuente: Simposio Centro Americana sobre Agricultura Orgcfmica , Marzo 1995. Universidad 
Estatal a Distancia, UNED. San Jose, Costa Rica. Extracci6n de Adolfo Gomez Amador, 
Universidad de Colima. 

El impacto inmediato que debe considerarse es Ia salud del consumidor 

pueden considerarse los reglamentos de OCIA, y regulaci6n sanitaria del pais 

de origen y destino. En el corto y mediano plaza debe tomarse en cuenta que 

el proceso de extracci6n de materia prima, transformaci6n, consumo y manejo 

de desecho no afecte Ia salud de Ia poblaci6n y deteriore el media 

ambiente, es decir, que este de acuerdo con las normas de ecologfa. 
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La modificaci6n de habitos de consume esta directamente relacionada con el 

diserio del envase, ya que este soluciona problemas de espacio, conserva el 

producto en el tiempo, y ofrece dosificaci6n exacta, pero tambien crea nuevas 

necesidades y da origen a subproductos, como es el caso de las latas y el 

abrelatas. El recipients ecol6gico no es diseriado y producido para usarse una 

sola vez, debe formar habitos como lavar, guardar y acomodar, cargar, 

incluso almacena; habitos que implican un sacrificio de tiempo, gran 

confianza en Ia higiene, esfuerzo en Ia preparaci6n y consumo. 

El envase es una contradicci6n a los principios ecol6gicos, pero dado que 

los productos ecol6gicos se enfrentan a un mercado con habitos ya 

malformados y que diariamente bombardea sus gustos y preferencias, debe 

incorporarse a esas exigencias de manera transitoria, para poder 

introducirse, diversificar Ia oferta, modificar los conductas de consume, sustituir 

sfmbolos e imagenes y transformar los valores culturales. Debemos retomar 

de manera paulatina costumbres de antario que son mas compatibles con el 

consumo ecol6gico como el seleccionado, pesado y empacado con 

participaci6n directa del comprador en lugares donde es posible. 

La imagen puede considerar aspectos econ6micos como Ia mana de obra 

intensiva, procesos artesanales y posibilidades de rehuso, entre otras. Esto 

claramente en altos volumenes de producci6n y colocaci6n de productos, 

puesto que en pequerias escalas se convierte en un obstaculo mas, dado que 

aumenta el precio del producto, y obliga al productor a utilizar recipientes y 

envases convencionales, para amortizar costas de fabricaci6n. 

El diseiio debe comprometerse con Ia naturaleza y Ia salud humana; esta 

sera una tendencia a Ia larga para todos los productos aun cuando no sean 

ecol6gicos, y aun, cuando no haya normatividad actual en este sentido. 
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Etiquetado 

Para efectos practices y de respeto de los principios ecol6gicos : 

El etiquetado de los productos sea univoco en cuanto al origen y al modo de 

producci6n. Mercancfa de producci6n propia y mercancfa comprada sean 

rotuladas separadamente37. 

Las etiquetas de conversion, si se utilizan, deben distinguirse claramente de 

las totalmente ecol6gicas38
. De los abastecedores al publico se recomienda 

exigir que los productos empacados esten debidamente etiquetados, con un 

sella que diga "Producto Organico de Mexico". Tambien se exhorta a que los 

productos no empacados se presenten en estantes exclusives que distingan su 

calidad "organica" 39
. 

El reempaque no se efectue para garantizar el origen del producto. Ofrecer el 

mismo producto de producci6n organica y convencional simultaneamente esta 

prohibido40
, para evitar contaminaci6n y, confusion. 

4.4 El almacenamiento · y trans porte, de acuerdo con las norm as ecol6gicas, 

define que: 

El transporte de productos organicos no etiquetados, se realice de manera 

exclusiva. 

Los productos ecol6gicos y no ecol6gicos no deben almacenarse y 

transportarse juntos, salvo si estan etiquetados41 y no hay riesgo de 

contaminaci6n. 

Debe reducirse al mfnimo Ia contaminaci6n proveniente del exterior42
. 

3
; Naturland. Las normas para Ia Agricultura Orgaruca 

38 IFOAM. Nonnas basicas para Ia Agricultura Ecol6gica y Ia Transformaci6n de alimentos. Nueva 

Zelanda. 1994. pag. 18. 
39 Citado por Adolfo Gomez Amador. Universidad de colima. 
40 Naturland. Op. Cit. , 
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Aparte del almacenamiento a temperatura ambiente estan permitidas las 

siguientes condiciones especiales de almacenamiento43
: . 

•:• Contenedores refrigerados equipados con aparatos para medir Ia 

temperatura 

•:• Hielo puro fabricado con agua potable segun las normas de Ia OMS para 

est a 

•:• Atmosfera controlada (solamente C02 . 0 2, N 2). 

El uso de sustancias qufmicas en el almacen esta prohibidas. En el 

almacenamiento estan permitidas solamente medidas que excluyan una 

contaminaci6n de Ia cosecha con sustancias nocivas. Esto abarca tambien los 

materiales y detergentes usados en Ia limpieza. Si hay productos con diferentes 

niveles de certificaci6n o son de transici6n ecol6gicas es precise separarlos44
. 

4.5 Comercializaci6n 

La mercantilizaci6n de productos ecol6gicos debe darse entre principios de 

honestidad y confianza entre productor y distribuidor y/o consumidor, 

donde se considere Ia puntualidad de entrega y flexibilidad en Ia negociaci6n. El 

principio de "regionalidad", que contempla cortas distancias entre 

productores y consumidores, es una garantfa de origen, que descarta Ia 

"cerficaci6n" como un requisite imprescindible para su venta. Esto no implica 

que el producto no sea verificado, pero demanda honestidad por parte del 

. productor y confianza por parte del distribuidor o consumidor final. 

La distribuci6n de productos ecol6gicos debe realizarse con un minimo de 

intermediarismo, de preferencia de forma directa, para defender Ia demanda, 

no castigar al producto por Ia apariencia y evitar perdidas en los margenes de 

41 IFOAM, normas basicas para la agricultura ecol6gica y la transformaci6n.de alimentos. Nueva Zelanda 

1994, pag 18. 
42 Idem. 
43 Idem. 
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comercializacion, esto ademas permitira conservar el contacto y Ia confianza del 

consumidor. 

Un Iugar permanente de · difusion y venta· especializado en · productos 

ecologicos, a traves de Ia capacitacion y organizacion de los productores, 

estimula Ia conciencia del consumidor y prepara Ia formaci6n de una 

cultura ecol6gica; asl mismo, permite dar seguimiento al mercado y conocer 

sus tendencias y diversificar Ia oferta. Asl Ia venta directa no se limitara a Ia 

entrega de canastas a domicilio y no dependera solamente de Ia solidaridad del 

consumidor. 

La organizacion y capacitacion de los productores les concede capacidad de 

negociacion en Ia fijacion de precios, capacidad financiera para Ia colocacion y 

distribucion de productos, habilidad para relaciones comerciales y capacidad de 

inversion para difusion. Esto a su vez permite colocar pequenas cantidades de 

productos en mercados y centres comerciales, centres naturistas, etc; sin 

magnas ventas y ganancias inmediatas, pero sl con expansion de Ia 

informacion, penetracion y posicionamiento del producto, a medida que se va 

edificando un mercado ecologico. 

La Asociaci6n de Productores permite hacer frente a Ia ausencia de 

politicas de apoyo de las instituciones oficiales y establecer un sistema de 

verificaci6n local que exenta al producto de Ia certificaci6n. 

4.6 Analisis del consumidor 

Perfil del consumidor 

Compradores permanentes 

Los consumidores reales de productos ecologicos se caracterizan por ser 

personas con estudios universitarios. Son padres preocupados por Ia salud de 

44 Idem., 
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sus hijos y par el incremento de alergias relacionadas con Ia alimentacion. 

Todos elias buscan alimentos naturales sin aditivos o sustancias artificiales. 

Exige productos frescos, bien presentados y que se distingan par su sabor, 

ademas de empaques complicados. Realiza sus compras de una sola vez; es 

decir, busca variedad de productos para satisfacer los requerimientos de su 

dieta y ademas solicitan atencion personalizada. 

La disposicion a pagar un sobreprecio no esta en funcion de sus ingresos sino 

de sus convicciones. La confianza en Ia garantfa de que es organico depende 

del Iugar de compra como son las tiendas naturistas, parques ecologicos, o 

tiendas especializadas en productos ecologicos. 

Aumenta el interes en hogares unipersonales y en aquellos con mas de tres 

personas, en especial si hay pequenos. Las caracterfsticas de este 

consumidor facilitan Ia formacion de una cultura de consumo ecologica, dado 

que no hay que partir del inicio con Ia informacion y presentacion del producto, 

Ia funcion de Ia mercadotecnia en este consumidor se centrara en Ia formacion 

de nuevas valores socioculturales, de nuevas habitos de consumo, en Ia 

reorientacion de los gustos y preferencias. 

Compradores incidentales, se dejan llevar par Ia moda, son no conocedores, 

algun detalle desagradable los lleva a suspender el consumo. Estos debes ser 

bien informados y estimulados a actuar con los principios ecologicos, es decir, 

adoptar nuevas valores socioculturales. 

Los consumidores de moda o incidentales deben transformarse en 

consumidores ecologicos permanentes, a traves de informacion dirigida a 

concientizar y educar ecologicamente. 
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En ambos segmentos se debe formar una verdadera cultura de consume 

ecologica, donde el usar y tirar no es compatible con sus motives de 

consume, donde el consume de hoy, considera el consume de las futuras 

generaciones. 

Consumidor potencial, de acuerdo a los estudios de mercados analizados 

este desconoce el term ina "producto ecologico" . Coloca Ia alimentacion y salud 

en primer Iugar, y a Ia ecologfa en segundo Iugar. 

Niveles de escolaridad mfnimos y bajos ingresos. No tiene disposicion a pagar 

mas par falta de informacion. Prefiere encontrarlo en eco-tianguis. 

Las acciones deben estar encaminadas a informarle sabre que es un producto 

ecol6gico, sabre los beneficios que le reporta individual , colectiva y 

ambientalmente. Que el producto ecologico va mas alia sus expectativas de 

consume. 

4. 7 Un valor agregado innovador 

"Somos lo que comemos... y tambien /o que nuestros antecesores 

comieron". 

"La cesta de Ia vida", es una canasta que ofrece alimentos contra el cancer, un 

descubrimiento de potentes y prometedores anticancerigenos en frutas y 

verduras confirma Ia idea de que Ia dieta juega un papel importantfsimo en Ia 

prevencion y Ia cura del cancer ". La zanahoria par ejemplo tiene mas de 600 

agentes actives del grupo de los carotenes que reducen el riesgo de contraer 

cancer de pulmon, el br6coli "Ia estrella de los vegetales anticancerigenos" 

es muy rica en fndoles y flavonoles45
. Otros como Ia cebolla, Ia coliflor y el limon 

tambien tienen propiedades protectoras. Todos estes elementos envueltos en 

las verduras. 

45 Diet and Health : What Should We Eat? Walter C. Willet Science. Vol. 264, 22 de abril de 1994. 
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La innovaci6n en el valor agregado se encuentra en las cualidades 

organolepticas y las propiedades que tienen algunas plantas o vegetales para 

prevenir o tratar enfermedades. La innovaci6n tiene que adaptarse a las 

tendencias del consume, par ejemplo, el diente de ajo blanco muy utilizado en 

Ia cocina mexicana puede comercializarse pelado en conserva, no pica, no 

huele, no se repite. Su textura es similar a Ia almendra. Es un aperitive frfo , que 

se puede utilizar tambien en ensalada. Conserva todas sus bondades 

terapeuticas sin ocasionar mal aliento. El ajo tradicional laminado puede 

sustituirse par Ia cabeza de ajos46
. En esta presentaci6n se resalta el hecho de 

que el ajo ahuyenta al cancer, previene Ia arteriosclerosis, Ia hipertensi6n y. un 

sinffn de patologfas cardiovasculares47
. El consumidor se siente atrafdo y 

compra todas estas propiedades envueltas en un ajo, y ese es su principal 

motive de compra. Un producto agroecol6gico garantiza las propiedades 

naturales, que no se ven minimizadas o alteradas par residues qufmicos y 

t6xicos, "los insecticidas o los organoclorados, muy utilizados en Ia agricultura 

a grandes escalas, tienden a depositar en el tejido adipose de nuestro cuerpo" 

48 

Esto le facilita concebir que el sobreprecio es un precio justa, pero el rango de 

precios debe permanecer dentro de su disposici6n a pagar mas. Confiar en que 

es un producto ecol6gico y no exigir un sella certificador. Debe recibir amplia 

informacion donde realiza mas frecuentemente sus compras. 

Atenci6n personalizada 

La atenci6n personalizada es clave, para Ia difusi6n, conocimiento y educaci6n 

del consumidor, dado que par si mismo de manera inmediata no se solidariza 

46 Ajo blanco. La revoluci6n del ajo y de Ia piparra. http:// www.arnanida nexo.es. Amanida empresa 

espanola. 
47 Cancer: Herencia y Ambiente. Cristina Cortinas. Fondo de Cultura Econ6mica. SEP-CONACYT. Col. 

La ciencia desde Mexico. Mexico. 1991 . Y La dieta vegetariana. Miguel Aguilar. Ediciones Temas de 

Hoy Mexico, 1994. 
48 idem. 
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social , econ6mica y ecol6gicamente. Esta acostumbrado a comprar productos 

del campo sin anal izar el proceso productive, el origen y Ia estacionalidad. 

El contacto directo lo vinculara en redes o cfrculos de producci6n y consumo 

responsable, lo motivara a incorporarse a las actividades eco-culturales de Ia 

agricultura. 

Calidad diferenciada 

Empaque con criteria y compromise ecol6gico. No empaques 1 00% naturales. 

Los empaques que utilicen materiales reciclados deben cuidar mucho Ia 

presentaci6n y el color, para que no se les relacione con desecho sino con 

calidad. Promover Ia no producci6n de basura. Sustituir sfmbolos e imagenes y 

transformar valores culturales. Retomar costumbres de antario como lavar, 

guardar. La imagen se relaciona con procesos artesanales. 

Garantia inicialmente es un proceso de confianza y honestidad entre 

consumidor y productor. 

Etiqueta ecol6gica que especifique el Iugar de producci6n de origen, no debe 

dar Iugar al reetiquetado. La mercanda propia y comprada se rotulan 

separadamente al mismo tiempo se especifica si es de conversion. 

Gama de productos considera una planeaci6n de Ia producci6n escalonada, 

para evitar sobreofertas de un solo producto y diversificar Ia canasta. 
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La marca y su polftica deben proyectar una imagen agroecol6gica acorde a los 

objetivos de los pequerios agroempresarios. 

lnnovaci6n para presentar el valor agregado. (propiedades terapeuticas, 

medicinales etc.) 

Segmento de mercado clara, el perfil del consumidor ecol6gico y tradicional 

para modificar habitos y patrones de consume (ingresos, gustos y preferencias, 

educaci6n, etc .. . ) 

Distribuidores selectos 

Tianguis, Ecotianguis. 

Red de Ecotiendas. Parque Ecol6gico. 

Islas ecol6gicas en centres comerciales o mercados, aun cuando se desplacen 

volumenes pequerios y se sacrifique ganancia, lo importante es Ia presentaci6n 

y Ia difusi6n. Finalmente tiendas naturistas. 

Margen a distribuidor. 

Maximo un 30% si este es el unico intermediario y si realiza actividades de 

difusi6n, actividades ambientales y de educaci6n. 

Ayuda tecnica a/ canal con servicios de informacion, practicas ecol6gicas. 

Polftica de distribuci6n, selectiva e intensiva (abasto constante, volumen) . 

Precios competitivos. Se debe establecer paulatinamente en el range de 

minima y maxima disposici6n a pagar mas par el producto ecol6gico, Depende 

de Ia imagen del product a "si es gourmet", o de usa muy tradicional y cotidiano. 
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Politica de precios 

Si el producto es muy innovador, se pueden ofrecer precios promocionales. 

Si el distribuidor es muy eficiente para colocar los productos, se puede dar un 

margen especial , o un descuento. 

Difusi6n debe hacerse con folletos o trfpticos que contengan amplia 

informacion sabre las cualidades del producto y sabre los metodos de 

producci6n y sabre su relaci6n con Ia protecci6n del media ambiente. 

Pequerias publicaciones sabre tecnologfas ecol6gicas aplicables en casa. 

Ventas personales para agradar, informar dialogar y convencer al cliente. 

La publicidad debe generarse contemplando los objetivos de Ia organizaci6n, 

considerar una imagen agroecol6gica, y sabre todo el presupuesto. 

4.9 Un ancms DAFO para productos agroecol6gicos 

Una matriz que muestra Ia relaci6n entre variables decisivas es Ia matriz DAFO 

(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) tambien conocida como 

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). La mercadotecnia 

convencional evalua el ambiente externo actual y futuro en terminos de 

amenazas y oportunidades. La evaluaci6n se centra en valores econ6micos, 

sociales, politicos, legales, demograficos y, geograficos. 

El ambiente interne evalua los recursos, desarrollo, producci6n, operaciones, 

compras, mercadotecnia, productos y servicios, al igual que recursos humanos 

y financieros. 

9 1 



Oebilidades 

Amenazas 

Fortalezas 

Oportunidades 

Mercado Inferno y Mercadotecnia 

Cuadra. 6 Un analisis D A F 0 

•:• Desconocimiento del producto 
•:• Sobreprecio 
•:• Ausencia de canales 
•:• Desconocimiento del mercado 
•:• Falta de empaques ecol6gicos 
•:• Falta de una normatividad, ausencia de un concepto 

nacional de agricultura ecol6gica 
•:• Producci6n dispersa y falta de puntas de venta 

•:• Precio de los productos convencionales 
•:• Certificaci6n 
•:• Productos pseudoecol6gicos 
•:• Transporte inadecuado 
•:• Competencia desleal 
•:• Ausencia de factores macroecon6micos 

macro politicos 

•:• lnocuidad 
•:• Protecci6n y conservaci6n de Ia salud 
•:• Preservaci6n del media ambiente 
•!• Beneficios econ6micos y sociales para el productor 

•:• Producto diferenciado. 

y 

•:• Crear canales directos de comercializaci6n y puntas 
de venta especializado. 

•!• Formaci6n de drculos de producci6n y consume 
(regionalidad). 

•:• Un proceso de verificaci6n entre productores o 
coordinado por las Organizaciones de productores, 
Universidades etc. 

•:• Formaci6n de una nueva cultura de consume. 
•:• Cubrir un nuevo niche de mercado. 

· •:• Competencia con principios. 
•:• Formar nueva imagen y nuevas valores relacionados 

con Ia ecologia y proceso artesanales 
Fuente: Elaboraci6n propia a partir de resultados de Ia presente investigaci6n. 

El cuadro 6 muestra las prioridades y conclusiones actuales del mercado 

agroecol6gico en Mexico. En una investigaci6n posterior se analizaran 

los factores externos y Ia normatividad que debe ser considerada en el ambito 

social , econ6mico y ecol6gico. 
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•!• CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

•!• Dada Ia competencia de los productos agro ecol6gicos con los productos 

agropecuarios convencionales, se requiere por parte del productor una 

vision de mercadotecnia agroecol6gica mas certera y pragmatica. 

•!• Ciertamente el proceso adquisitivo responde a Ia · estimulaci6n ffsica y 

mental , a los cambios en el bienestar social y a Ia modificaci6n de gustos y 

preferencias, sin embargo, Ia mercadotecnia para productos agroecol6gicos 

no centra sus actividades en las . tendencias del consume sino que 

considera sus objetivos econ6micos, sociales y ambientales 

igualmente importantes, no son las fuerzas de Ia oferta y Ia demanda las 

que rigen el mercado de productos ecol6gicos, es el mercado quien 

despues de un periodo de transici6n se sujeta a los principios de Ia 

agricultura ecol6gica. 

•!• La mercadotecnia de productos ecol6gicos debe . ser una actividad que 

inicie antes de las operaciones productivas, considerando Ia capacidad 

recursos naturales y humanos en los procesos productivos y que 

puedan hacerse compatibles las exigencias del consumidor y del media 

ambiente. Una actividad que vincule Ia participaci6n consciente y decidida 

del productor con un consumidor que este dispuesto a compartir riesgos. 

•!• La funci6n de Ia mercadotecnia para productos ecol6gicos debe dirigirse 

hacia Ia formaci6n, .de una nueva cultura de consume "cultura de 

consumo ecol6gica", donde los habitos y patrones se hagan compatibles 

con los principios ecol6gicos. Esta cultura ecol6gica se comprometera 

con el futuro de las pr6ximas generaciones, aun cuando ella implique 

esfuerzos en las nuevas formas. 
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•!• Se requiere un programa fuerte y agresivo de difusi6n y publicidad · 

ecol6gica, dentro del segmento de consumidores potenciales, para llegar a 

· Ia conciencia del consumidor. La formaci6n de Ia imagen "producto 

ecol6gico" , debe destacar las cualidades de diferenciaci6n del producto 

para Ia conservaci6n de Ia salud humana, Ia preservaci6n del media 

ambiente y los beneficios sociales, y asf posicionarlo dentro de Ia mente 

del consumidor y dentro del mercado, es decir, son argumentos razonables 

y reales las que lo hacen diferente, y no una diferenciaci6n superficial que 

solo se refiere a marca, envase, aroma, etc. 

·:· La publicidad ecol6gica no depende de Ia psicologfa, e informatica, para 

atraer al consumidor hacia los productos ecol6gicos, aun cuando pueden 

ser una herramienta. Es Ia comunicaci6n y contacto permanente 

productor-consumidor, Ia que propiciara Ia confianza entre ambos y . 

despertara el valor sociocultural del consumidor. La participaci6n conjunta 

(talleres, demostraciones, etc.), le permitira al productor conocer el perfil del 

consumidor y sus expectativas, asf mismo, el consumidor podra valorar los 

aspectos econ6micos sociales Ia actividad del productor. 

•:• La certificaci6n de productos ecol6gicos ha sido una herramienta del 

mercado cuando Ia distancia respecto al productor es grande y no es 

posible identificar el origen del producto, pero se ha convertido en un 

obstaculo por sus altos costas y burocraticos procedimientos, ademas de 

los diferentes criterios de certificaci6n. Por ella se hace necesario el 

establecimiento de acuerdos de mutuo reconocimiento que unifiquen los 

criterios y procedimientos en el ambito regional , y nacional e interpretar de 

Ia misma forma el termino ecol6gico. 
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•:• El principia de "regionalidad" que considera cortas distancias entre 

productor-consumidor y el establecimiento de una relaci6n . transparente y 

honesta entre ambos, sera un factor de protecci6n y garantfa que exentara 

al producto ecol6gico de un sella certificador. La protecci6n es 

imprescindible ante Ia ausencia de un marco legal en Ia publicidad 

ecol6gica que proteja contra abuses, anuncios falsos y desorientadores. 

•:• La organizaci6n de productores es primordial para Ia capacitaci6n, 

capacidad de negociaci6n en Ia fijaci6n de precios, capacidad financiera 

para Ia colocaci6n y distribuci6n de productos, habilidad para relaciones 

comerciales, etc. La asociaci6n es fundamental para hacer frente a Ia 

ausencia de polfticas de apoyo por parte de las instituciones oficiales, y 

hacerse de recursos humanos de las universidades, ONG's, etc 

•:• La comercializaci6n debe hacerse dentro de una Red Ecol6gica de 

productores ecol6gicos de manera directa o con un mfnimo de 

intermediarismo en sus fases iniciales, respetando los principios ecol6gicos. 

El intermediario no debera despersonalizar Ia relaci6n producci6n 

consume, sino vincularlos. 

•:• Es imprescindible que exista un Iugar permanente de difusi6n y venta de 

productos ecol6gicos, para dar seguimiento a las exigencias y tendencias 

del mercado. A traves de una red de ecotianguis, ecotiendas y de 

circulos de producci6n y consumo responsable. Ella permitira planear y 

escalar Ia producci6n y diversificarla ademas de unificar precios. 
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•:• Debe aclararse al consumidor que el mercado ecol6gico establece 

precios justos que reflejan el trabajo, los costas de producci6n y los costas 

ecol6gicos, que no necesariamente se disparan respecto de los 

convencionales y que se encuentran dentro de Ia disposici6n a pagar mas 

por parte del consumidor. 

•:• La definicion y construcci6n de una Red Ecol6gica producci6n -

consumo a traves de Ia organizaci6n de productores permitira planificar Ia 

producci6n, enlazar el canal de comercializaci6n, vincular el proceso de 

transformaci6n y diseno con el consumidor ecol6gico final. Estructurar Ia 

Red Ecol6gica fortalecera al mercado ecol6gico, ya que el productor tendra 

mas capacidad de respuesta y adquirira habilidades para dar seguimiento a 

Ia cadena y para hacer frente a las tendencias del mercado con exito. 

•:• En Ia actualidad el principal mercado es estadounidense, canadiense y 

europeo, sin embargo, el mercado mexicano puede superar a estos 

apoyandose en Ia organizaci6n de Ia producci6n, comercializaci6n y 

consume. 
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DIRECCIONES DE INTERNET 

1. http://www.agrogufas.com 

2. http:// www.organico.com.ar 

3. http :// www.webmaster: msamarot@ fia .cl 

4. http:// www.olga-garcia-araya @ ciudad.com.ar 

5. http:/ I www.cied.org.htm 

6. http:// www.gtz.de 

7. http:// www.laneta.apc.org 

8. http:// www.biofair.racsa.co .cr 

9. http:// www.argesxport.com/ecologia 

10. http:// www.arcanet.com/fiorent 

11. http:// www.sagar.gob.mx 

12. http:// www.fidamericacl 

13. http:// www.fhia .hn/organica.htm 
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