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INTRODUCCION

En el mercado de alimentos ningin otro grupo de productos agropecuatios regis-
tra tasas de crecimiento de produccién y demanda de mas del 20 por ciento anual
y aun no pueda satisfacerse, como es el caso de los productos organicos en Huro-
pa, Japon y América del Norte. La agticultura orginica' se practica en casi todos
los paises del mundo: 30 paises de Aftica, 30 de Asia, 5 de Oceania, 10 de Suda-
mérica y 20 de América Central y el Caribe (Figura 1), entre los cuales figura Mé-
xico, como lider del mercado mundial del café organico. En el contexto imcma-
cional, las ventas de alimentos organicos crecieron en las prmapalea areas,’ de diez
mil millones de délares en 1997 a 20 mil millones en el afio 2000.* Los expertos
pronostican una expansion del mercado para alcanzar 100 mil millones de délares
en el ano 2010.°

Existe un creciente interés por consumir productos orginicos que es parte de
una tendencia mundial de cambio de valores, de los materialistas (priotidad del
crecimiento economico, consumo material, y seguridad legal y militar) hacia valo-
tes de tipo posmaterialistas, que se basan en una mayor preocupacién por la cali-
dad de vida, el medio ambiente y la sociedad, la autotrealizacién, la democracia,
ctcétera. Esta tendencia es producto y expresién de sociedades que cuentan con
altos niveles de ingresos y cuya poblacion gasta cada vez menos en alimentos (me-
nos del 10% del ingreso, en promedio, en los paises desarrollados), pot lo que es-
tan en posibilidad de satisfacer sus nuevas necesidades. Esta tendencia también ha
generado una demanda de productos verdes,® entre los cuales figuran los organi-
COS.

' La denominacién de este tipo de agricultura varia por pais: en EE.UU., Canad4, Reino Unido y
México se le [lama organica; en Espaiia y Dinamarca, ecoldgica; y en Francia, Italia, Portugal y Gre-
cia, bioldgica; en Alemania y Finlandia, en forma indistinta: biologica y ecoldgica.

2130 paises del mundo reportan produccion organica certificada en cantidades comerciables. (Kort-
bech-Olesen, Rudy, “Export opportunities of organic food from developing countries™; in IFOAM,
Reports on Organic Agriculture Worldwide. http://www. ifoam. org/orgagri/worldorganics_2000-
conference.html).

3 ] L o oY 4 ] 2 .
Los datos incluyen Gnicamente la informacion disponible de Europa y otros 8 paises desarrollados.

* Willer, Helga und Minou Yussefi, Okologische Agrarkultur Weltweit. Ed. Stiftung Okologie &
Landbau (SOL), IFOAM y Bio-Fach. Bad Diirkheim, Alemania, 2001, pp. 28 y 29;
http://www.soel.de/ inhalte/publikationen/s_74 ges.pdf

> Geier, Bernward, “A short overview and facts on worldwide organic agriculture”, in: IFOAM, Re-
ports on Organic Agriculture Worldwide. http://www.ifoam.org/orgagri/oaworld.html

® Incluye los alimentos naturistas y los slim o diet, los ambientalmente preferibles y los libres de
pesticidas, los alimentos localmente producidos y los de la agricultura tradicional, los del comercio
justo o solidario y los organicos o ecologicos.



Figura 1. Distribucion de la superficie organica a escala
mundial, 2002 (porcentajes)
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Fuente: Elaboracién propia con base en datos de Yussefi, Minou und Helga Willer, Okologische
Agrarkultur Weltweir 2002. Ed. Stiftung Okologie & Landbau (SOL), IFOAM y Bio-Fach. Bad
Diirkheim, Alemania, 2002, p. 27; http://www.soel.de/ inhalte/publikationen/s_74 04.pdf

La agticultura organica, llamada también ecoldgica o biologica, es un sistcma
de produccidon que utiliza insumos naturales (rechaza los insumos de sintesis qui-
mica [fertilizantes, insecticidas, pesticidas] y organismos genéticamente modifica-
dos) a través de pricticas especiales, como composta, abonos verdes, control bio-
logico, repelentes naturales a partir de plantas, asociacion y rotacidn de cultivos,
etcétera. Esta forma de produccién, ademas de contemplar el aspecto ecoldgico,
incluye en su particular filosofia y rutina el mejoramiento de las condiciones de vi-
da de sus practicantes, de tal modo que aspira a una sostenibilidad integral del sis-
tema de produccién. O sea, la produccién orginica se basa en estandares especifi-
cos y precisos de producciéon que pretende constituirse como un agroecosistema,
social, ecolégico y econdmicamente sostenible.

Para que en el mercado sean reconocidos como organicos los productos obte-
nidos con esta forma de produccion, se requiere que sean validados por certifica-
doras, que son organismos reconocidos internacionalmente pero ajenos tanto a
los productotes como a los consumidores. Esto significa que el simple hecho de
no utilizar insumos sintéticos no basta para que el producto sea reconocido en el
mercado como organico, sino debe pasar forzosamente por un proceso de inspec-
cion-vertficacion y postetior certificacion.

En caso de exportacion, el producto debe ser certificado por un organismo
acreditado por el pais importador. Todo ello genera costos que finalmente se re-
flejan en los precios al consumidor, el cual debe estar dispuesto a cubrirlos. Hasta
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la fecha, los productos organicos alcanzan un sobreprecio (precio premium) en el
mercado de entre 20 y 40% respecto al precio de sus similares convencionales.

En los anos 90, en respuesta a la demanda externa, en México se inicié un ra-
pido desarrollo de sistemas de produccién organicos, principalmente en productos
tropicales y de invierno, que no pueden set cultivados en los paises industrializa-
dos y, en consecuencia, hoy en dia México ocupa en el ambito mundial el decimo-
segundo lugar’ en supetficie orginica, con 216,000 hectareas en el afio 2002.°

En esta dptica, el objetivo del presente escrito es analizar la estructura y el de-
sarrollo del mercado mundial de productos orginicos y la importancia que ticne
México en ¢él, considerando los temas siguientes:

1) Principales caracteristicas del mercado organico mundial.
2) Ubicacién general de la agricultura organica en el mundo.

3) Caracterizacion de la agricultura organica de México en funcién del mercado
(surgimiento, dinamismo, importancia econdémica y social, tipos de agricultura
organica, productos y destino de la produccion).

4) Competitividad de México como abastecedotr de productos otganicos cn el
mercado mundial.

5) Financiamiento y apoyos a la produccién orginica de México, y politica del
Estado.

0) Propuesta de desarrollo para la agricultura organica en México.

El desarrollo de los primeros dos puntos se basa en una revision exhaustiva de
la literatura internacional disponible sobre agticultura organica. En los temas tres y
cuatro se recogen los resultados del trabajo de campo realizado entre los anos
1996 y 2000 pot el CIESTAAM (para el afio 2000 se cuenta con un censo casi
completo de la produccion y comercializaciéon en México). El tema cinco, asi co-
mo la propuesta de desarrollo son resultado de los anilisis realizados y de la expe-
riencia practica de los autores.

" Calculado con base en la informacién de Yussefi, Minou und Helga Willer, Okologische Agrarkul-
tur Weltweit 2002. Organic Agriculture Worldwide 2002. Statistiken und Perspektiven. Statistics and
Future Prospects. SOL-Sonderausgabe 74, 4. iiberarbeitete Auflage, Februar 2002, 160 Seiten. http:/
www.soel.de/inhalte/publikations/s_74 04.pdf, p. 22.

® Estimacién propia con base en trabajo de campo en 2002.
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Foto 1. Honduras. Estudiantes aprendiendo a preparar
fertilizantes organicos

Foto: FAQ/18907/G.Bizzarri, http://www.fao.org/NOTICIAS/fotofile/ph9905-s.htm

Foto 2. Niger. Mujer atendiendo un arbol de nim (Azadirachta
indica), para el control natural de las plagas

Foto: FAO/16807/W.Ciesla, http://www.fao.org/NOTICIAS/fotofile/ph9906-s.htm
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ESTRUCTURA Y DINAMICA DEL MERCADO
MUNDIAL

Tanto la Organizacién Mundial de Cometcio (OMC) como la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO, por sus siglas en in-
glés) coinciden en que los principales mercados demandantes de productos orga-
nicos se encuentran en BEuropa, Estados Unidos y Japén, paises industrializados
cuya poblacién se caracteriza por su alto nivel de ingresos. En la Unién Europea
sc ha registrado un crecimiento de las ventas de aproximadamente 25% por ano,
desde 1991. Las estimaciones para la expansion de la demanda futura varian entre
paises: 25-30% en Reino Unido, 20-25% en Suecia, 15-20% en Dinamarca y Sui-
za, 10-15% en Holanda, y 15-20% en Francia. En el Cuadro 1 se muestran las ci-
fras que indican el desarrollo de las ventas de productos organicos en los paises
seleccionados para el analisis.

Cuadro 1. Mercado de productos organicos en paises seleccio-
nados, 1997 y estimaciones para 2000 (millones de dolares)

Pais Ventas Ventas Participacién en  Tasa de creci-
1997% 2000*%* el total de ven-  miento futuro**
tas** (%) (%)
Alemania 1,800 2,200-2,400 1.25-1.5 10-15
ltalia 750 1,000-1,050 1.0 15-20
Reino Unido 450 1,000-1,050 1.0 25-30
Francia 720 800-850 1.0 15-20
Suiza 60-470 2.0-2.5 15-20
Dinamarca 350-375 2.5-3.0 10-15
Austria 250-275 2.0 10-15
Holanda 225-250 0.75-1.0 10-15
Suecia 175-200 1.0 20-25
Resto de Europa Occidental 1,335 300-500 n.d. n.d.
EE.UU. 4,200 8,000 1.5-2.0 . 20-24"
Canada n.d. 500 1.0 5%
Japon 1,200 2,500 n.d. 207
Australia n.d. 170 n.d. n.d.
China n.d. 12 n.d. n.d.

n.d. No disponible.

Fuente: *ITC, UNCTAD y OMC, Organic food and beverages: World supply and major European
Markets. Geneva, Suiza, 1999, p. 53; ** Yussefi, Minou und Helga Willer, Okologisch...., op.
cit., p. 31; 1) Dimitri, Carolyn and Nessa J. Richman, “Organic Food: Niche Marketers Venture
into the Mainstream”, in: USDA/ERS, Agricultural Outlook. Washington, DC, June-July 2000, p.
11; 2) Cunningham, Rosalie, The Organic Consumer Profile. Ed. Alberta Agricultural, Food and
Rural Development. April 2001, p. 1; 3) http://www.fao.org/WAICENT/FAOINFO/AGRICULT
/magazine/9901sp3.htm
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En Estados Unidos (Figura 2) la venta de alimentos organicos crecid 22.74%
durante los 10 afios del periodo 1991-2001, pero aument6 a 24.72% durante los
altimos afios de los 90, debido al incremento del namero de consumidores que
conocieron estos productos y el acceso cada vez mas facil a ellos. De continuar
esta tendencia, se esperan ventas de casi 20 mil millones de délares para el afio
2005.°

Figura 2. Estados Unidos. Evolucion de las ventas de alimentos
organicos, 1990-2000, y estimacion hacia 2005 (mil mill. de USS$)

20

15

10

USS$ mil mill.

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004

Fuentes: Elaboracion propia con base en: Organic Trade Association (OTA), Consumer facts and
market information, http://www.ota.com/consumerfacts.htm, 04.05.2001; y OTA, Organic Con-
sumer Trends 2001, http://www.ota.com/consumer_trends_2001.htm, 14.08.2002.

Sin embargo, atin tiene caracteristicas de nicho el mercado de productos orga-
nicos, por los bajos volimenes de venta y su oferta predominante en estableci-
mientos especiales de no ficil acceso para todos los consumidores. En ¢l ano
2001, en los principales paises consumidores, no mas de 2.5% de las ventas de
alimentos fueron cubiertas por los productos organicos. Este porcentaje cs infini-
tamente menoy en paises en desarrollo, como México.

Paises como Dinamarca, donde vatios de los alimentos otganicos ya han sali-
do del mencionado nicho, marcan la tendencia hacia el futuro. FEn ese pais, el 22%
de la harina consumida proviene de sistemas de produccion organica; asimismo, el
20% de la leche, el 13% del huevo, el 12% de la zanahoria y el 7% de la papa. ™

? Organic Trade Association (OTA), Organic Consumer Trends 2001, http://www.ota.com/consu-
mer_trends_2001.htm, 14.08.2002.

'° The Danish Ministry of Food, Agriculture and Fisheries, Action Plan II. Developments in organic
Jarming. Dinamarca, 1999, p. 18.
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Dinamarca también es el pais con el mayor gasto por habitante en alimentos orga-
nicos (US$113.59 en el ano 2000). Otro ejemplo es la regién de Munich en Ale-
mania, donde el 30% del pan consumido es organico.'' Los mayores crecimientos
en el gasto per capita los han registrado Suecia y Nueva Zelanda, con 262 y 388%,
respectivamente, entre 1997 y 2000. De acuerdo con la experiencia de estos paiscs,
los expertos estiman que en los paises desarrollados los alimentos orginicos po-
dran alcanzar una participacién en el total del mercado del orden de 10%."

Un indicador util para conocer la dindmica del mercado e identificar las pers-
pectvas de los exportadores mexicanos es la frecuencia de compra. Iin los Esta-
dos Unidos, el nimero de habitantes interesados en comprar alimentos orgianicos
crecio de 46% en 1991 a 91% en el afio 2000. Actualmente, mas de un tercio de
los consumidores hace compras regulares de productos organicos, mientras que el
porcentaje de los que manifestaron tener interés por hacerlo en el futuro, es de
60%o.

Encuestas realizadas en EE.UU., Canada y Alemania distinguen compradores
fuertes y ligeros, como se muestra en el Cuadro 2. En los tres paises resalta ¢l he-
cho de que los consumidores de productos orginicos sean aquellos que tienen una
mejor preparacioén académica y no precisamente aquellos que tienen un mejor in-
greso; también destacan aquellos que tienen una mayor educacidn relacionada con
los alimentos, y conocimientos sobre las pricticas de produccién organicas. A su
vez, sobresalen los consumidores que son padres jovenes, interesados en la salud
de sus hijos y en la calidad de su alimentacién, quienes consideran que los pro-
ductos orginicos satisfacen sus expectativas, por la forma en que se producen.”

Una consideracién importante es que incluso aquellas personas que consumen
frccuentemente productos organicos y quienes se sienten atraidos por compratlos
toman en cuenta factores, como precio, disponibilidad y conveniencia, entre otros.
Fn los resultados de las encuestas se demuestra que los productos organicos de-
ben dirigirse a la poblacion joven, por su mayor capacidad de aceptacién y para
crear a futuro una demanda duradera.

En fin, los consumidores de productos organicos se distinguen por su motiva-
cién, valores y principios, pero, particularmente, ;qué los motiva a consumir este
tipo de productos?.A continuacién se profundiza sobre estos aspectos.

5 Geier, Bernward, 4 short..., op. cit.
"> Willer, Helga und Minou Yussefi, Okologische ..., op. cit., p. 29.
13 .

Ibid.
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Foto 3. Alemania. Tienda de productos organicos y naturales
“Reformhaus”

Foto: Rita Schwentesius.

Foto 4. Alemania. Tienda naturista

Foto: Rita Schwentesius.
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Cuadro 2. Tipologia de consumidores organicos en EE.UU.,
Canada y Alemania (por ciento de la poblacion)

EE.UU., 2000” Canadd, 20007  Alemania, 1996”
Compradores fuer- |3%, compran 3 veces  18%, 60% son muje- 15%
tes, compran regu- [ mas que los “ligeros”, res, entre 25 y 34 afios,
larmente menores de 30 afios, INgresos menores a

son solteros, ingresos  US$35,000
de 15 a 30,000US$

Compradores lige- | 29%, entre 40 y 59 22%, entre 18 y 34 43%
ros, compran varias | afios, ingresos mayores afios, ingresos menores

veces a US$30,000 a US$35,000

Compradores inte- 599 31% 18%
resados

No compradores 9% 26% 25%
No contesto 3%

Fuente: 1) Wisniewski, Susanne, El mercado ..., op.cit. Anexo B; 2) Cunningham, Rosalie, The
organic..., op. cit., p.1; 3) Kreuzer, Kai, Bio-Vermarktung. Ed. Blattgriin und Pala, Lauterbach,
Alemania, 1996, p. 27.

¢ Por qué los consumidores compran alimentos organicos?

Por lo general, los motivos que tienen los consumidores para comprar alimentos
organicos son: los beneficios a la salud, la preocupacién por la conservacion del
medio ambiente, y el sabor y la frescura que caracterizan a estos alimentos. Pero,
el orden de su importancia varia sustancialmente por region y pais (Cuadro 3), en
lo cual influyen los antecedentes y la fuerza politica del movimiento verde, la toma
de conciencia de la poblacién, y el papel del Estado en el fomento de la produc-
cion y en el consumo. Y, no por ultimo, los recientes escandalos pot contamina-
cion en la producciéon de alimentos, como en el caso de las vacas locas, por ejem-
plo, han motivado a muchos consumidores a adquirir productos orginicos con
mas frecuencia.

Encuestas realizadas sobre estas motivaciones revelan que el consumidor de
productos organicos es unico y se distingue del resto de los consumidores porque
sabe identificar y cuantificar lo que adquiere; ademas, porque tiene exigencias ma-
yores en cuanto a la calidad de los alimentos. Asi, en la medida en que los pro-
ductores y comerciantes logren satisfacer estas expectativas sera posible expandir
la demanda de los productos organicos.
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Cuadro 3. Motivacion de los consumidores de paises seleccio-
nados por comprar alimentos organicos (por ciento)

Alemania” Inglaterra® EEUU? Canadd”

Salud 67% 46% 66% 89%
Sabor 13% -- 38% 93%
Medio 10% 41% 26% --
ambiente
Otros 17%, apoyo a la 26%, bienestar 30%, inocuidad 68%, facilidad de

agricultura animal preparacion

16%, disponibilidad 62%, precio

* Por ciento de los consumidores encuestados (se permitieron respuestas dobles).

Fuentes: 1) IFOAM, “What the consumer says”, in: Ecology and Farming. No. January-April,
1999, p. 14; 2) IFOAM. “Trends between countries”, in: Ecology and Farming. No. January-
April, 1999, p. 15; 3) The Hartman Group, Food and the environment. Update 2001. Bellevue,
USA, Spring 2001, p. 8; 4) Cunningham, Rosalie, The organic consumer profile..., op. cit., p. 7.

Alimentos orgdnicos demandados

Los productos otganicos que tienen mayor demanda a nivel mundial, en orden de
importancia, son: verduras o legumbres, frutas, cereales, carnes y lacteos. Sin em-
bargo, existen entre paises diferencias de demanda segun los habitos de consumo,
la facilidad de su cultivo (resistencia a plagas) y la posibilidad de adquirirlos. En
Furopa se registra un mayor consumo de los productos siguientes: verduras, ce-
rcales, productos lacteos, papas y frutas.

En los Estados Unidos, destacan los vegetales y las frutas frescas. Un estudio
del Hartman Group muestra que los productos mas comprados por los norteameri-
canos, en otden decreciente, son: 1) frutas y verduras frescas, 2) frutas secas y
nueces, 3) café, té y cacao, 4) hierbas y especias, 5) oleaginosas y derivados, 6) gra-
nos.” En Asia, el mayor mercado se encuentra en Japon, donde, de acuerdo con
las costumbres de consumo, predomina la demanda por el arroz, seguido por el
6"

Actualmente, se encuentra también desarrollado el mercado de productos or-
ganicos no-alimenticios, como fortajes, necesarios para producir cirnicos, licteos
y huevos orgénicos, insumos naturales (semillas, abonos y plaguicidas naturales),

L Michelsen, Johannes; Ulrich Hamm; Els Wynen and Eva Roth, The European market for organic
products: Growth and development. Stuttgart Hohenheim, Germany, 1999, p. 17.

'* Wisniewski, Suzanne, El mercado de productos agricolas orgdnicos de América del Norte. Infor-
me preparado para la Comision de Cooperacion Ambiental de América del Norte. Canada, 2000, p.

17.

'* Willer, Helga und Minou Yussefi, Okologische ..., op. cit., p. 55.
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flores de corte y maceta, pero también cosméticos, textiles, articulos de limpieza,
madera y sus productos, etcétera.'” En fin, es razonable afirmar que todos los re-
quetimientos de materiales vegetales o animales para la vida pueden satisfacerse
con productos organicos,

Foto 5. Reino Unido. Alimento organico para bebés

Hi PP ¢

ORGANIC

Vegetables v

Wholeme.

Foto: http.//www.goodnessdirect.co.uk/ cgi-local/prom_gen

Foto 6. EE.UU. Huevos organicos

Foto: http://www .chinovalleyranchers.com/organic.htm

' Kortbech-Olesen, Rudy, World ..., op. cit., p. 9.
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Canales de comercializacion

La accesibilidad de los consumidores a los productos otginicos es un factor im-
portante para el éxito de estos productos. Actualmente, los alimentos orginicos
llegan a los consumidores a través de tres canales, principalmente, a saber: 1) co-
mercio de alimentos convencionales: supermercados (Foto 7), hipermercados y
tiendas de abarrotes, 2) tiendas especializadas: tiendas naturistas y Reformhaus
(Fotos 3 y 4), y 3) ventas directas: granjas (Foto 8), mercados semanales (Fotos 9 y
10), coopetativas de consumo (Foto 11), suscripciones (Foto 12), clubes organi-
cos, etc. Los canales de venta varian de un pafs a otro, dependiendo de la estructu-
ra del comercio al menudeo y de la disposicion de los establecimientos tradiciona-
les por incorporar estos productos. No obstante, en la medida en que crece la de-
manda parece existir una tendencia hacia una cada vez mayor aceptacion, sobre
todo por patrte de los supermercados.

Foto 7. EE.UU. Venta de frutas y hortalizas organicas en un
supermercado

Foto: http://www.emagazine.com/january-february 2000/0100feat2.html

En varios paises, como Inglaterra, Dinamarca, Finlandia, Austria y Portugal,
mas del 70% del total de productos otginicos se vende en los comercios conven-
cionales, principalmente en supermercados (Cuadro 4). Investigaciones recientes
revelan un mayor crecimiento del mercado organico en aquellos paises donde su

22



venta se realiza en los supermercados, donde es mayor la disponibilidad y la acce-
sibilidad a los productos organicos.’

Cuadro 4. Principales canales de comercializacion de productos
organicos en los paises seleccionados (por ciento de ventas)

EE.UU."” segiin tipo de Canadd® Alemania® Dinamarca®  |Austria®

compradores

Fuertes Ligeros

47%, super-  57%, super-  |44%, super-  |26%, comercio |90%, comercio | 73%, comercio

mercados mercados mercados tradicional tradicional tradicional

14%, super- 11%, super- 5%, tiendas 46%, tiendas |2%, tiendas 18%, venta di-

mercados natu- mercados natu-|grandes naturistas y naturistas y recta

ristas ristas Reformhaus  |Reformhaus

14%, tiendas 8%, tiendas 31%, super- 19%, venta di- [8%, venta di- |9%, tiendas

naturistas naturistas mercados de  |recta* recta naturistas y
alimentos na- Reformhaus
turales

12%, mercados 14%, mercados| 5%, tiendas o. | 9%, otras for-

rurales rurales cooperativas  |mas
naturistas

5%, cooperati- 3%, cooperati- [3%, mercados

vas vas de productores

3%, clubes or- 3%, clubes or-

ganicos ganicos

* 50% de frutas y carne de polio se vende en forma directa.

Fuentes: 1) The Hartman Group, citado por Wisniewski, Suzanne, El mercado de productos agri-
colas organicos..., op. cit., p. 58; 2) Cunningham, Rosalie, The organic..., op. cit., p. 5; 3) Wi-
ller, Helga und Minou Yussefi, Okologische ..., op. cit., p. 71 y Wendt, Heinz et al., “Der Markt
fiir 6kologische Productkte in Deutschland und ausgewahlten europaischen Lindern”, in: Schriften-
reihe des Bundesministeriums fiir Ernihrung, Landwirtschaft und Forsten. Reihe A: Angewandte
Wissenschaft Heft 481, August 1999; 4) Freyer, Bernhard et al., “Der biologische Landbau in
Osterreich-Entwicklung und Perspective”, in: Agrarwirtschaft, 50 (2001) No. 7, p. 403.

En el desarrollo de los canales de comercializacion también juega un papel
importtante la politica agricola y alimentaria de cada pais. En el caso de Alemania,
cuando a principios del 2001 los consumidores estaban confundidos sobre la ino-
cuidad de productos carnicos, a raiz de enfermedades en el sector pecuatio, la Se-
crctaria de Agricultura y Alimentacién de ese pais lanzé un nuevo ambicioso pro-
grama de apoyo a la agricultura organica, a la vez que motivo a los supermercados
a ampliar su oferta de productos organicos.

Dentro del movimiento “compre lo local”, las ventas directas reptesentan la
forma inicial de penetracién de los productos orginicos en el mercado. Comprat

'® Ihid.
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asi es un apoyo directo a los productores organicos de la regién, ademas de que
conecta a la gente de la ciudad con ¢l campo y la vida rural, y se favorece un me-
nor impacto ecoldgico a través del ahorro en transporte, empaque y distribucion
de los productos, entre otras caracteristicas deseables. Esta forma de venta seguira
creciendo en el futuro, en términos absolutos, pero frente a las ventas de los su-
permercados va a perder importancia relativa.

Foto 8. Reino Unido. Venta directa en un rancho

s
i PR

Foto: http:/ /www.stokeclimsland.co.uk/market.htm

Las companias transnacionales, como Nestlé¢, Danone y Sandoz, y restaurantes
como MacDonalds (con leche organica), asi como las lineas aéreas Lufthansa y
Swiss Air, que también estan incursionando en el mercado organico,"” son los que
estan marcando el reto hacia el futuro.

Para México, asi como para paises de Europa Mediterranea y Oriental, donde
la comercializacion se dirige casi exclusivamente a la exportacion, el desarrollo de
formas y canales nacionales de venta, constituyen el reto a superar.

P :
Geter, Bernward, 4 short..., op. cit.
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Foto 9. Australia. Venta de café organico en un mercado de
productos organicos

PN g
m«wg%
ar Wy ¥

Foto: http://www .brisbaneorganicmarket.com/images/Mkt 9Mar/mkt_jun29 2.jpg

Foto 8. Dinamarca. Venta de productos organicos con el sello
estatal en una plaza en la ciudad de Copenhagen

' '.’.‘t:' PR = ” s

VRN,

Foto: Laura Gomez Tovar.
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Foto 9. Brasil. Tienda de una cooperativa de consumidores
organicos

Foto: Luis Carlos D. Rupp, Centro Ecolégico, Brasil.

Foto 10. México. Tienda “La granja organica” en la ciudad de
Meéxico que vende a través de pedidos

] e e

i-vfl-rfi-li.! N

Foto: Martha L. Zdrate Lopez, Asociacion DANA.
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LA PRODUCCION ORGANICA EN EL MUNDO

Desarrollo de la produccion

ILa reconversion de la agricultura convencional hacta la agticultura organica ha sido
estimulada fuertemente por el dindmico y atractivo mercado de los alimentos or-
ganicos. Aunque la agricultura orginica existe desde los afios 20 del siglo pasado y
se desarrollaron las primeras normas para su producciéon en los afios 70, no es sino
hasta los 90 que empieza a despegar. Mas del 80% de la actual superficie organica
no habia sido incorporada a este sistema sino a partir de los Gltimos afios diez
anos del pasado siglo. El despegue de la agricultura orginica se debe a los fuertes
apoyos politicos y econémicos que recibid la agricultura convencional, a la subes-
timacién del impacto negativo de la agticultura intensiva en el uso de agroquimi-
cos y a la negacion casi generalizada de alternativas a la produccién convencional.

Foto 11. EE.UU. Common Ground Farm

Foto: http://www.commongroundfarm.com/farm.php

En el aflo 2002 existen 17 millones de hectireas organicas registradas a nivel
mundial *® Los dos paises con mayor supetficie orginica son Australia y Argentina
(Cuadro 5), con 7.6 y 3.2 millones de hectareas, respectivamente. Pero, en estos
casos se trata de supetficies de pastoreo extensivo, que en su produccién de masa
biologica no son comparables con las areas agricolas arables. Entre los paises que
han experimentado crecimiento en su supetficie otganica, superior al 25% anual,

* Yussefi, Minou und Helga Willer, Okologische . ., op. cit., p. 24.
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se encuentran: Argentina, Italia, Espafia, México, Finlandia, Reino Unido, Dina-
marca, Francia y Austtalia y (Cuadro 5).

Cuadro 5. Dinamica del crecimiento de 1a superficie organica
cultivada de los principales paises en el mundo, 1990 - 2002

Supetrficie Tasa anual de| Participacion

(hectdreas) crecimiento | en el total de
Pais 1990 1996 2002 (%) la superficie
Australia - 7,654,924 - 1.62
Argentina 116,519* 231,000 3,200,000" 99.8 1.65
Italia 13,000 200,000 1,040,377 76.2 6.76
EE.UU. 935,000** 1,347,000 n.d. 8.4 0.22
Alemania 100,000 310,484 546,023 16.7 3.20
Reino Unido 25,000 527,323 31.9 3.33
Espaiia 8,500*** 380,838 60.8 1.30
Francia 75,000 85,000 371,000 25.3 1.31
Canada - 340,200 - 0.46
Austria 25,000 271,950 24.2 - 8.64
Suecia - 01,458 171,682 - 5.20
Brasil 269,718 - -
Rep. Checa - 165,699 - 3.86
Dinamarca 10,000 40,000 165,258 29.1 6.20
Finlandia 5,000 147,423 36.0 6.73
México 23,265 215,900 45.1 0.50
Suiza - 7,817 95,000 - 9.00

#1995, ** 1992 y 1997 (USDA/ERS, http://www .ers.usda.gov/publications/agoutlook/apr2000/ao
270d.pdf, p. 10), *** 1993,

Fuentes: Yussefi, Minou und Helga Willer, 2002, pp. 22-23, y para México: Gémez Cruz, Manuel
et al., Agricultura orgdnica..., op. cit.; 1) Montenegro, Laura y Andrés Visquez Millan, Argenti-
na Orgdnica Ponencia presentada en el Seminario Latinoamericano: Produccién, Comercializacion
y Certificacion en Agricultura Orgénica. CIESTAAM, México y AUNA, Cuba. Universidad Au-
tonoma Chapingo, México, 7 al 10 de agosto de 2002; 2) Rupp D. Luis Carlos, Agricultura Or-
gdnica no Brasil, Ponencia presentada en el Seminario Latinoamericano, op. cit.; 3) Gémez Cruz,
Manuel Angel, Laura Gémez Tovar y Rita Schwentesius Rindermann, La agricultura orgdnica de
Meéxico. Datos basicos. Ponencia presentada en el Seminario Latinoamericano, op. cit.

En el mundo son siete los paises cuya superficie orginica rebasa el 5% de su
area total cultivada, que a saber son: Liechtenstein, con 18%; Suiza, con 9%; Aus-
tria, con 8.6%; Italia, con 6.8%; Finlandia con 6.7%; Dinamarca, con 6.2% y Sue-
cia, con 5.2%.*

! Ibidem, p. 22.
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Foto 14. México. Productores de maiz azul organico en el
estado de Chihuahua
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Foto 15. México. Secado de cafe organico en el estado de Oaxaca

: i

&
L
-y

Fotos 14 y 15: Laura Gémez Tovar.
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Politicas de apoyo

Uno de los principales motores para la reconversién a la agricultura organica en
todos estos paises, con excepcién de México, ha sido el apoyo gubernamental. Un
estudio sobre la Unién Furopea mostr6é que entre los principales factores para la
adopcidn de este sistema de produccién estan las muestras de soporte por parte
del gobierno, Ia remocion de barreras institucionales, el acceso a informacion para
los productores, como el interés por parte de los consumidores y la industria de
alimentos,? y los logotipos de facil reconocimiento (Figura 3).

Figura 2. Logotipo de la Union Europea para la agricultura or-
ganica, biolégica o ecoldogica de algunos de sus paises miembros

Alemania Espatfia Francia "~ Remo Unido Alemania

Fuente: http://europa.eu.int/comm/agriculture/qual/organic/logo/index_de.htm

El ptimer pais en establecer una politica activa de fomento a la agricultura or-
ganica en 1987 fue Dinamarca. Posteriormente Alemania utilizé el programa de
extensificacién con este mismo proposito; actualmente, todos los paises de la
Unién Huropea, excepto Luxemburgo, instrumentan politicas de apoyo a este
sector bajo el programa Agro Ambiental de la Unién Europea. Casi todos los paises
europeos ototgan subsidios (pagos) directos a sus productores orginicos. [a
Unidén Furopea apoya a 63,000 empresas, que conjuntan 1.3 millones de hectareas,
con casi 250 millones de délares. El Cuadro 6 presenta una seleccidon de paises eu-
topeos v los montos de apoyo por hectarea.

I.os apoyos financieros pata la inspeccion y cettificacion son otra forma de
ayuda a los productores organicos por parte de los gobiernos. En Austria, Alema-
nia, Dinamarca, Reino Unido, Italia, y Suiza se tienen montos especificos para es-
tos tubros. En paises como Finlandia, Francia, Luxemburgo y la Republica Checa
los productores reciben apoyo indirecto a través de las agencias de mnspeccion y
certificacion o agencias nacionales de certificacion, que ofrecen costos reducidos a
los productores (Cuadro 7). En Estados Unidos, el Departamento de Agricultura
(USDA) subsidia hasta el 75% de los costos de certificacién (monto miximo de

# Lampkin, Nicolas, “Organic farming in the European Union. Overview, policies and perspectives”,
ponencia presentada en la conferencia Farming in the European Union Perspectives for the 2ist
century. Baden, 1999, p. 4.
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US$500) en 14 estados, ademas de que los productores tienen la opcion de elegir
entre las certificadoras estatales, la que tenga costos mas bajos.

Cuadro 6. Apoyos a la agricultura organica en paises europeos
seleccionados, 1997 y 2000 (US$/ha)

Granos Frutas
Conversion Continuacion Conversion Continuacion

Reino Unido

1997 101 0 101 0 -

2000 360 0 360 0
Alemania

1997 140 112 713 660

2000 150 120 750 650
Dinamarca

1997 140 114 140 114

2000 195 135 195 135
Austria

1997 326 326 723 723

2000 327 327 799 799

Fuente: Lampkin, Nikolas et al., “Entwicklung und politische Rahmenbedingungen des dkologis-
chen Landbaus in Europa”, en: Agrarwirtschaft, 50 (2001) No. 7, p. 392.

Figura 3. EE.UU. Programa Organico Nacional

Fuente: http://www.ams.usda.gov/nop/

En algunas regiones los apoyos por superficie han sobreestimulado la produc-
cion, con la consecuente sobreproduccion e impactos negativos sobre la rentabili-
dad de las empresas y los precios pagados al productor.

En México atin no se cuenta con una politica bien definida para el sector,
aunque los instrumentos de la Alanga para el Campo pueden dirigirse a la produc-
cién organica. De contar con una politica adecuada, México podria generat una
estrategia sustentable de desatrollo para las dreas rurales del pais, podria posicio-
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narse en una parte importante del mercado internacional y desplegar su mercado
interno de productos organicos. Pero si no es atendida pronto esta situacion, M¢-
xico mantendra una desventaja competitiva en el mercado mundial y perderd una
oportunidad para favorecer su desarrollo.

Cuadro 7. Apoyo financiero para la certificacion organica en
Europa y los Estados Unidos, 1999 y 2002

Pais Tipo de apoyo

Alemania El apoyo depende de la region: Baden-Wiirttenberg Euro 203.63/ha,
Bayern Euro 40.73/ha, para las primeras 10 ha; Schleswig-Holstein,
hasta 70% del costo bajo la regulacion europea y un maximo de Euro
509.00 para la inspeccion.

Dinamarca 100% de la certificacion.
Reino Unido Euro 43.3 para los primeras 5 ha.
[talia Depende de la region: Tuscany, Euro155.50 por productor y por afio

durante los primeros 3 afios; Marche, Euro310.99 por productor du-
rante los primeros 3 afios.

Suiza Euro 91-121 por empresa por afio. 50% de los cantones dan este apo-
yo.

Estados Unidos” | El USDA subsidia en 14 estados el 70%, pero no mas de US$500 por
productor, para ello contd con US$1,000,000 durante 2001. Los apo-
yos contintian bajo la nueva Ley Agricola (2003-2007), apoyando
hasta el 75% de los costos o hasta US$500.

1 Euro = US$0.985, en agosto del 2002.

Fuente: Lampkin, Nicolas er al., The policy and regulatory environment for organic farming in
Europe. Hohenheim, Alemania, 1999, pp. 90-103. 1) Informacién proporcionada por e-mail por
Anne Bertinuson del USDA, 19.08.2002.

Finalmente, es importante insistir en que en el mundo la agricultura organica, a
pesar de sus altas tasas de crecimiento y los apoyos para su despliegue, en un lapso
previsible no va a sustituir a Ja agticultura convencional, por limitaciones en la
adaptacion de las empresas y el bajo poder de compra de estratos importantes de
la poblacién. De facto, la agricultura organica ha encontrado un ambiente mas
propicio en los paises desarrollados, donde los presupuestos gubernamentales
permiten su fomento. Su lenta evolucién en paises en desarrollo es resultado del
retiro de los gobiernos de su funcién de fomento. Pero, en la busqueda de alter-
nativas de produccién e ingreso, la produccion organica para la exportacion a los
paises con mayor demanda ha sido una alternativa viable.
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PERSPECTIVA DE MERCADO
DE LA AGRICULTURA ORGANICA EN MEXICO

ILa introduccion de la agricultura organica certificada en México responde a la an-
tes mencionada tendencia posmaterialista y es resultado de influencias externas, a
través de comercializadoras, ONG vy grupos religiosos (Teologfa de la Liberacion),
que fomentaron la apropiacién de esta nueva forma de producir para poder surtir
la demanda creada en paises desarrollados. Fue de esta manera como comerciali-
zadoras de paises desarrollados comenzaron a relacionarse con diferentes actores
de México pata solicitarles la producciéon de determinados productos organicos,
iniciandose asi su produccion, principalmente en areas donde no se usaban pro-
ductos de sintesis quimica en los cultivos, como en las regiones indigenas y en las
ireas de agricultura tradicional en los estados de Chiapas y Oaxaca. Postetior-
mente, también compariias comercializadoras extranjeras influenciaron el cambio
hacia la produccién orginica en la zona notte del pais, ofreciendo a productores
privados financiamiento y capital para la produccién organica.”

Hasta ahora, este sistema de produccién ha reaccionado y respondido al mer-
cado, y parte de su éxito esta vinculado con la constante demanda externa y la po-
sibilidad de obtener precios premium en el mercado internacional.”* De esta manc-
ra, México se ha ubicado en el ambito internacional como productor-exportador
otganico, mis que como consumidor (Cuadro 5). Su produccién orginica le per-
mitié a México generar en el afio 2000 casi 140 millones de délares en divisas, con
un crecimiento anual del 42%. Esta alternativa productiva es practicada en el pais
por mas de 33,000 productotes e implica ctear al afio 16.4 millones de jornales
(Cuadro 8).”

En el pais hay 262 zonas de produccién organica ubicadas en 28 estados de la
Republica. Entre éstos destacan los estados de Chiapas, Oaxaca, Michoacan, Chi-

i i e s .
> Gémez Tovar, Laura, Proposal for a structural and institutional design for the development of or-

ganic farming technology in Mexico. Roskilde University and Aalborg University. Dinamarca. Tesis
de Maestria, 2000, p. 59.

** Otros factores que en México han contribuido al éxito de esta forma de produccion en México son
la posibilidad que tienen los productores de obtener un mejor ingreso y la presencia de la agricultura
tradicional, lo cual ha facilitado los procesos de conversion a los métodos organicos, el uso del cono-
cimiento indigena y su cosmovision (la proteccion a la Madre Tierra es parte de su sistema de creen-
cias), otro factor importante es la formacién de promotores campesinos en las organizaciones de pro-
ductores, que ha permitido la difusién de esta nueva tecnologia a mas de 33,000 campesinos. (Gomez
Tovar, Laura, Proposal ..., op. cit., p. 59).

» México es uno de los pocos paises a nivel mundial que cuenta con datos totalmente confiables de
la produccidn organica, gracias a un censo realizado por el CIESTAAM durante el aiio 2000
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huahua y Guerrero, que concentran en conjunto el 82.8% de la superficie organica
total; Chiapas y Oaxaca cubren el 70% del total.

Se estima que para el afio 2002, la agricultura orginica en México cubre mis

de 200,000 ha y geneta aproximadamente 280 millones de délares en divisas.

Cuadro 8. México. Importancia econémica de la agricultura
organica, 1996-2002

1996 1998 2000 2002% TMAC (%)
Superficie (ha) 23,265 54,457 102,802 215,843 45.06
Numero de productores 13,176 27,914 33,587 53,577 26.35
Empleo (1,000 jornales) 3,722 8,713 16,448 34,534 44,98
Divisas generadas (US$1,000) | 34,293 72,000 139,404 280,698 41.99
* Estimacion

Fuente: CIESTAAM. Elaboracion propia a partir de trabajo de campo, 1995 - 2000.

Tipos de agricultura orgdnica

En Meéxico se pueden distinguit, a nivel de hipétests, tres formas de hacer agri-
cultura orginica: la agricultura orginica “purista”, la agricultura orginica tipo
“IFOAM” y la agricultura organica empresarial-industrial.

1.

1o

La agricultura organica purista pone en prictica los principios filoséficos ori-
ginales de esta forma de produccion agricola, estd basada en tecnologias y re-
cursos locales, y la produccién generalmente no se certifica, pues se destina al
autoconsumo, aunque en algunos casos se vende en los mercados local y re-
gional. En México, los productores puristas cuentan con unidades de produc-
cion muy pequenas (menos de una hectarea), y en la mayotia de los casos son
huertos familiares. Se trata de pequefios productores y profesionistas que han
incutsionado en la agricultura y que tienen una fuerte conciencia sobre los pro-
blemas ecologicos. Una estimacién preliminat permite indicar que la agricultura
organica purista representa inicamente el 1.1% del total de la superficie orga-
nica nacional, el 2% de los productores y el 0.7% del total de las unidades de
produccién en el pais.®

La agricultura organica tipo “IFOAM” sc basa en diferentes estandares defi-
nidos (reglas de produccién organica), procesos de certificacién (controles
obligatorios) y un sistema especifico de etiquetacién que la diferencian de los
métodos no organicos de produccion, y asi se crea un mercado especifico de

* Datos a partir del trabajo de campo del CIESTAAM durante el aiio 2000.
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productos separados de los convencionales. La instancia que mas ha promovi-
do este proceso es la Federacién Internacional de Movimientos de Agricultura
Organica (IFOAM),” de ahi esta denominacién. En México, este tipo de agti-
cultura organica predomina tanto en superficie como en nimero de producto-
res, y estd representada por las organizaciones de productores indigenas y cam-
pesinos pobres que producen café, cacao, vainilla, jamaica, mango, frijol, man-
zana o miel, entre otros cultivos organicos.

3. La agricultura orgdanica empresarial-industrial comenzé a desarrollarse en
México durante los ultimos cinco anos de la década de los 90 en cultivos como
hortalizas, hierbas, mango, platano, pifia, agave y soya, y se caracteriza por ser
una agricultura de sustitucién de insumos convencionales por insumos natura-
les externos (insecticidas comerciales organicos, jabones, feromonas, trampas,
abonos foliares organicos, ctc.), usa tecnologia cxtranjera y tiene una clara
otientacion hacia el mercado, particularmente el de exportacion. Iista agricultu-
ra esti representada por grandes productores individuales y por productores
intercsados en producir organicos bajo una légica empresarial y como una act-
vidad que ticne grandes perspectivas de mercado, precios preminm y ganancia
econdémica. A pesar de que cste tipo de agricultura organica se estd desarro-
llando a nivel mundial, varios analistas han criticado ya fuertemente sus bases,
por considerar que viola parte de los principios basicos de la agricultura orga-
nica.

Tipo de productos

Il producto otganico mas impottante, con respecto a la superficie organica cula-
vada en México (Cuadtro 9), es el café, que representa el 69% del total (70,838 ha)
y una produccién de 47,461 toneladas; en segundo lugar se ubican los maices azul
y blanco, que patticipan en conjunto con el 4.5% de la superficie total organica
(4,670 ha) y una produccion de 7,800 toneladas; en tercer lugar esta el ajonjoli, con
cl 4% de la superficie (4,124 ha) y una produccién de 2,433 toneladas.

Otros productos otginicos importantes son maguey (para produccion de
miel), hierbas, mango, naranja, frijol, manzana, papaya, aguacate, soya, platano y
cacao. En menor propotcién se cultivan palma africana, vainilla, pina, limon, coco,
nuez, litchi, cirtamo, fruta de la pasién y durazno. También, sc¢ produce miel, le-
che, queso, dulces y algunos cosméticos.

Fn 1996 la superficie organica estuvo concentrada en menos productos, tan
s6lo el café cubria 82% de la supetficie organica; hortalizas y hierbas ocuparon el
10% y ajonjoli casi el 3% de la supetficie total. En el anio 2000 se observa una ma-
yor diversificaciéon de productos y un incremento de la superficte, lo que indica

27 « . . . . . . o
Principal organizacion del sector a nivel mundial, con sede en Alemania, http://www.ifoam.org
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que esta agricultura ha logrado establecerse en el pals y estd en camino de consoli-
dacion. En el Cuadro 20 se muestran los cultivos orginicos mas importantes pot
produccion, donde se observan cambios en el ordenamiento de los cultivos res-
pecto al de superficie, debido a las diferencias de rendimiento que existe entre los
cultivos.

Cuadro 9. México. Superficie y produccion de la agricultura
organica por producto, 1996, 1998 y 2000 (hectareas)

Superficie organica (ha)

Producto Total Total Organica  En transicion Total
1996 1998 2000 2000 2000

Café 19,040.00 32,161.00 49,512.05 21,326.04 70,838.09
Maiz azul y blanco n.d. 970.00 2,074.00 2,596.50 4,670.50
Ajonjoli 563.00 1,895.00 2,843.50 1.281.25 4,124.75
Hortalizas 2,387.00" 4,391.00" 3,307.09 524.40 3,831.49
Maguey n.d. n.d. 3,047.00 0.00 3,047.00
Hierbas A #) 2,454.00 56.90 2,510.90
Mango n.d. 284.00 875.00 1,200.00 2,075.00
Naranja n.d. n.d. 1,849.90 0.00 1,849.90
Frijol nd.  1,2241.003” 1,334.00 263.00 1,597.00
Manzana 380.00 2,010.00 743.00 701.50 1.444.50
Papaya 15.00 73.00 71.50 1,100.00 1,171.50
Aguacate §5.00 307.00 891.00 20.00 911.00
Soya n.d. n.d. 765.00 100.00 865.00
Platano 300.00 500.00 826.00 0.00 826.00
Cacao n.d. 252.00 20.00 636.00 656.00
Palma africana n.d. n.d. 0.00 400.00 400.00
Vainilla 150.00 1,203.00 63.00 268.00 331.00
Pia n.d. n.d. 34.50 294.50 329.00
Otros 353.00 9,170.00 753.60 570.15 1,323.75
Total 23,273.00 54,457.00 71,500.14 31,302.24 102,802.38

* Incluye hierbas. 2) Se incluye en hortalizas. 3) Incluye garbanzo. n.d. no disponible.

Fuente: Elaboracion propia a partir de trabajo de campo, 1995 a 2000.

Se debe senialar que los productos orginicos cuya produccion ha crecido cn
forma mds significativa, tales como mango, maiz azul, plitano y café, contintan
sicndo productos dirigidos al mercado de exportacidn; ademds que pocos pro-
ductores han desarrollado métodos de produccion organica para cultivos de auto-
suficiencia.
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Cuadro 10. México. Produccion organica por cultivo
seleccionado, 2000 (toneladas)

Cultivo Produccion
Hortalizas 55,288.40
Café 47,461.52
Mango 9,536.40
Palma africana 8,000.00
Maiz azul y blanco Il IFE
Pifia 7,041.80
Naranja 5,591.00
Aguacate 3,900.00
Platano 3,490.00
Ajonjoli 2,433.60
Chayote 2,600.00
Frijol 1,484.70
Hierbas 1,063.60

Fuente; Elaboracion propia a partir de trabajo de campo, 2000.

Foto 12. México. Presentacion comercial de café y
cosecha del fruto

Foto: http://www.oneworld.org/recepac/chiapas/majomut.htm
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Destino de la produccion

De la produccion organica de México el 85% se destina a la exportacion, el resto
sc vende en el mercado doméstico, principalmente como producto convencional,
porque todavia no existe una demanda nacional de estos productos.

Los productos otganicos mexicanos se exportan principalmente a los Estados
Unidos, Alemania, Holanda, Japén, Inglaterra y Suiza, entre otros (Cuadro 11).

Cuadro 11. México. Destino de la produccion organica exporta-
da por producto seleccionado, 2000

Producto Destino

Café EE.UU., Alemania, Holanda, Suiza, Japon, Italia, Dinamarca,
Espaiia, Francia, Australia

Mango Estados Unidos, Japon, Canadé, Inglaterra, Australia y Chile

Miel Alemania, Inglaterra, Estados Unidos e Italia

Aguacate | Suiza, Inglaterra, Japon, Canada y Estados Unidcs
Hortalizas | Estados Unidos, Canad4, Japén e Inglaterra

Cacao Alemania y Estados Unidos
Vainilla Estados Unidos y Japén
Jamaica Alemania y Estados Unidos
Ajonjoli Estados Unidos

Platano Estados Unidos y Japon
Litchi Estados Unidos

Fuente: Elaboracidn propia a partir de trabajo de campo, 2000.

La cometcializacion de los productos otganicos implica una inspeccién y certi-
ficacién de los métodos de produccién empleados, las cuales son realizadas prin-
cipalmente pot agencias extranjeras de los paises importadores. En 1996, el 68%
de las zonas de produccidn organica del pais fueron certificadas por OCLA Interna-
cional de Estados Unidos; el 18%, por Naturland de Alemania; el 10%, por Oregon
Tilth de Estados Unidos y; el resto, por otras agencias.”® Actualmente (2002), las
agencias nacionales de certificacion, como Certimexy Cemexpo (OCIA-México) han
ganado espacio y reconocimiento al operar a través de contratos de co-
certificacién con algunas agencias extrajeras. De ello ha resultado un abarata-
miento patcial de los costos de certificacion, principalmente en la inspeccion, que
ahora la realizan profesionales mexicanos, reduciendo costos, por cjemplo, de
traslado desde EE.UU. o Europa a México. Otras agencias que certifican produc-
tos son Naturland (Alemania), Quality Assurance International (EE.UU.), Bivagricoop

*% Gémez Tovar, Laura; Gémez Cruz, Manuel Angel y Rita Schwentesius Rindermann, Desafios de

la agricultura orgdnica. Certificacion y comercializacion. Ed. Mundi-Prensa, México, D.F., 2001, p.
P
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(Italia), Ocia Internacional (EE.UU.), IMO Contro/ (Suiza), Oregon Tilth Certified Organic
(EE.UU.), entre otras (Cuadro 12).

Cuadro 12. México. Superficie certificada por agencia,

2000 y 2002
Superficie certificada (ha)

Agencia 2000 2002
OCIA-México 40,654.55 61,000.00
Certimex 30,952.10 46,000.00
Naturland 20,701.50

Quality Assurance International 12,463.00

Bioagricoop 10,0000.00 70,000.00
OCIA-International 7,926.00

IMO Control 2,181.50

Oregon Tilth Certified Organic (OTCO) 1,503.50

EKO 974.00

CADS 810.00

Demeter Bund 459.00

Demeter Association 299.00

Otras 363.60

Total* 129,247.05

* La cifra supera el total de la superficie organica, debido a que la superficie de un cultivo pudo
haber sido certificada por mas de una agencia, en funcién del destino de la exportacion del pro-
ducto.

Fuente: Elaboracion propia a partir de trabajo de campo, 2000 e informacién proporcionada por las
agencias citadas en 2002.

In la generacidn de divisas, la agricultura organica en México aporto cast 140
millones de dolares en el 2000, que representaron 3.7% del total de las exportacio-
nes agropecuarias (1.5% para 1996), ademas de que se superd ya los totales de ex-
portacion de productos tradicionales, como cacao, jugo concentrado de naranja,
fresas frescas y congeladas, y limén persa, entre otros productos.

Al interior del sector organico, el 33.8% de las divisas gencradas en el ano
2000 fueron obtenidas de las hortalizas; 23.3%, del café; 12.1%, del mango, y el
resto de otros productos. Es importante destacar que del total de divisas que genc-
ran algunos productos de exportacion, sus similares orginicos ya ocupan cifras
importantes, tal es ¢l caso de la vainilla, con 23.4% del total convencional; carta-
mo, con cas1 22%; café, con 4.8% y; ajonjoli, con 4%.
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MEXICO COMO ABASTECEDOR DE PRODUCTOS
ORGANICOS EN EL. MERCADO MUNDIAL -
PAPEL Y COMPETITIVIDAD

Il papel de México como abastecedor de productos orginicos en el mercado
mundial se limita a tres tipos de productos, a saber: productos tropicales que no
producen los paises desarrollados (café, cacao, mango, plitano, vainilla, etc.); hor-
talizas de invierno, cuando por cuestiones climaticas temporalmente los paises dc
clima templado tienen un faltante, y productos que tequieren mucha mano de
obra (por ejemplo, ajonjoli). Es decir, la produccién orginica de México esta
complementando la produccion de los paises desarrollados, a través de alimentos
que no se producen en esos paises. Pero, la exportacion también se dirige a aque-
llos paises que tenen los mercados mas desarrollados y han experimentado las
mayores tasas de crecimiento en supetficie y produccion organica, buscando la
autosuficiencia, al menos en los productos que les es posible producir (granos,
hortalizas en verano, ganaderia, procesados, etc.).

Una setia amenaza para México es el exponencial crecimiento de la produc-
ci6n organica en los paises mediterrineos de Europa, principalmente de Italia (con
76% de crecimiento anual) y Espafia (61%). Es por ello que dichos paises se han
convertido en proveedotes de orginicos de los paises del norte de Europa, sobre
todo en hortalizas, citricos, aceite de olivo, vino, queso y frutas secas. El ejemplo
mas ilustrativo es Italia que exporta el 43% de su produccion organica a otros pai-
ses europeos, y en menotes proporciones, a Estados Unidos y Jap6n.”” La enttada
de estos paises al mercado organico de exportacion podria limitar las perspectivas
de participacién de México en los mercados internacionales con productos como
hortalizas y citricos.

Otra cuestion que debe considerarse en México es que el movimiento deno-
minado “compre lo local” pudiera fortalecetse en el futuro, tanto en los Estados
Unidos, Canada, Japon y Europa, lo que eliminaria las posibilidades que tiene Mé-
xico en la exportacion de productos de invierno (principalmente hortalizas) y de
aquellos alimentos que si pueden producir los paises consumidores (por ejemplo,
granos).

Sin embargo, México tiene mayotes perspectivas en los productos tropicales,
que no pueden producit los paises desarrollados, por lo cual se generan oportuni-
dades para los actuales productos organicos tropicales y otros mas (café, mango,
platano, vainilla, aguacate, cacao, jamaica, citricos, papaya, coco, y frutas tropicales

“ IFOAM, “Marketing the produce”, in: Ecology and Farming. No. September, 1999, pp. 20-21.
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exotcas). Para ello se requiere aprovechar la experiencia y conocimiento de los
productores mexicanos en los métodos organicos de dichos cultivos, 2 fin de sc-
guir en la delantera de otros paises tropicales en vias de desarrollo (Brasil, Costa
Rica, Honduras, Guatemala, Colombia, Perq, etc)), que como México buscan
oportunidades en este prometedor sector.

Foto 13. México. Sociedad Indigenas de la Sierra Madre de Mo-
tozintla ISMAM, productora de café organico en Chiapas

Foto: http://elanorganic.com/fotos/ismam?2.jpg

Foto 14. México. Presentacion comercial del café de la Organizacion
Unién de Comunidades Indigenas de la Region del Istmo (UCIRI)

UCIRI

100 wwylHe

http://www.e-quita.it/bottega/descr/5 . htm
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IMPORTANCIA DE LA PRODUCCION ORGANICA EN
MEXICO Y APOYOS PARA SU DESARROLLO

Importancia de la agricultura orgdnica en México

I.a agricultura organica cs una alternativa real de desarrollo rural integral para el
campo mexicano. Su impottancia en México radica en que se encuentra vinculada

COTL:

1) Los sectores mds pobres del ambito rural. E1 98.5% del total de productores organi-
cos son pequenios productotes, con 2 hectareas de cultivo en promedio, y por
lo general agrupados en organizaciones campesinas. Este sector cultiva el 84%

de la superficie organica de México y genera el 69% de las divisas.

2) Los grupos mds marginados y desprotegidos de todo el pais, los grupos indigenas. Al-
rededor del 50% de los productores organicos de México pertenecen a algun
grupo indigena. Fatre los grupos étnicos que practican la agricultura organica
se encuentran: mixtecos, cuicatecos, chatinos, chinantecos, zapotecos, tlapane-
cos, tojolabales, chontales, totonacos, amusgos, mayas, tepehuas, tzotziles,

nahuas, otomices y tzetzales, entre otros.

3) La produccion sustentable de alimentos. Eista agticultura utiliza practicas amigables
con ¢l medio ambiente, lo que permite el reciclado de subproductos y el apro-
vechamiento de materiales que se consideran contaminantes en la agricultura
convencional (estiércoles, descchos de cultivos, etc.). A la vez, con esta agri-
cultura los productores trabajan cn un ambiente sano, libre de intoxicacioncs y
de enfermedades ocasionadas por los agroquimicos. Ademas, ofrece alimentos

sanos a los consumidores.

4)y La recuperacidn y conservacion ecoligica de los recursos naturales. Fsta alternativa posibi-
lita la produccion vy, a la vez, la conservacion y mejora el potencial productivo
de los recursos naturales, tales como agua, suelo, flora, fauna, etc. Sistemas de
produccion organica en cultivos tropicales como café, cacao, vainilla, etc. per-
miten la conservacion de los bosques y selvas tropicales al realizar la produc-

cion en concordancia con estos complejos sistemas ecolégicos.

5) E!mejoramiento de la calidad de vida de sus productores. Estos reciben un mejor ingre-
50 (20-40% por arriba de productores en sistemas convencionales). Varias or-
ganizaciones han logrado también beneficios sociales como una mcjor educa-
cién (escuelas campesinas y centros de capacitacion), conformacion de cajas de

ahorro y crédito, servicio médico, tiendas de abasto comunitarias, etc.
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6) Un desarrollo rural incluyente. A diferencia de otras alternativas propuestas para el
campo mexicano, como la biotecnologia, que Unicamente puede ser utlizada
en algunas dreas del pais y s6lo cs accesible a productores con disponibilidad
de recursos econdmicos, la agricultura orginica es incluyente, pues ptesenta
oportunidades para ser practicada en todas las regiones del pais y por todos los
tipos de productores por basarse en tecnologias y recutsos locales.

Apoyos a la agricultura orgdnica en México

lla importancia que ha alcanzado la agricultura otginica en México justifica ple-
namente la instrumentacion de diferentes esquemas de apoyo para su desarrollo.
Kl principal apoyo a la agricultura organica mexicana ha provenido de fundaciones
y organizaciones internacionales extranjeras; entre éstas se encuentran: las Funda-
ciones “Pan para el mundo” (Brot fir die Welt) y Misereor’, de Alemania; la
Fundacion MOA de Japon; la Fundacién Interamericana, las Fundaciones Mc.\t-
thur, Rockefeller y Rodin de Estados Unidos; el Banco Interameticano de Desa-
rrollo (BID) y el Fondo de América del Norte para la Cooperacién Ambiental
(FANCA). Otra parte del apoyo ha provenido de otganizaciones no gubernamen-
tales mexicanas, como la Fundacién Vamos®, Servicio de Paz y Justicia A.C., el
Centro de Agroecologia San Francisco de Asis y el Grupo de Desarrollo Comu-
nitario de los Tuxtlas, entre otras (Cuadro 13).

Con un apoyo mucho mas limitado en asesoria de proyectos y financiamiento
se encuentran algunas instituciones nacionales, entre las que se encuentran:
SEDAGRO del Estado de México y de Durango, Secretaria de Desarrollo Social
(a través del Fondo Nacional de Apoyo para las Empresas de Solidaridad en Oa-
xaca, Chiapas y Chihuahua), la Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Desarrollo
Rural (Programa Alianza para el Campo en los estados de Chihuahua, Chiapas,
Oaxaca y Baja California Sur), el Instituto Nacional Indigenista (en Oaxaca, Chia-
pas y Chihuahua), SEMARNAP, Gobierno del Estado de Veracruz, Secretaria de
Desarrollo Rural de Oaxaca y Consejo Mexicano del Café.

 “pan para el mundo” de la Iglesia Evangélica apoya por ejemplo al Grupo Vicente Guerrero en
Tlaxcala con Eurol 14,000 para un periodo de tres afios. http://www brot-fuer-die-welt.de/

> MISEREOR — Obra Episcopal de cooperacion al desarrollo. Central catolica alemana de coope-
racion al desarrollo. hitp://www.misereor.de/download/2000-Internat-Jahresber-span.htm

32 . . . p w . ih
Sierra Mondragon, Hugo, “Pobreza, agricultura organica y desarrollo regional en la Fundacion

Vamos”, Ponencia presentada en el Seminario Latinoamericano: Produccion, Comercializacion y
Certificacion en Agricultura Organica. CIESTAAM, México y AUNA, Cuba. Universidad Autono-
ma Chapingo, México, 7 al 10 de agosto de 2002.
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Cuadro 13. México. Fundaciones y organizaciones que apoyan
a la agricultura organica, 1999-2000

Fundaciones Asesoria técnica Financiamiento de
proyectos

Pan para el mundo (Brot fiir die Welt) X

Fundacion W. K. Kellog X

Fundacion MOA de Japon

Fundacion Rockefeller

Banco Interamericano de Desarrollo (BID)

b P Pl Bl P e

Fondo de América del Norte Para la Cooperacion Am-
biental (FANCA)

Fundacion Misereor

Fundacion McArthur

Fundacién Rodin

Fundacioén Interamericana

[DRC de Canada

Fundacién Novif de Alemania

Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo

Fondo Mexicano para la Conservacion de la Naturaleza*

P B Pdl e e S e P

Fundacion Vamos*

Centro de Agroecologia San Fco. De Asis*

Servicio de Pax y Justicia A.C. (SERPA)*

Fundacion ISMAM*

Comisidon Nacional de los Derechos Humanos*

Union de Mujeres del Estado de Veracruz*

P Bl Bl Bl Bl B

Grupo de Desarrollo Comunitario de los Tuxtlas*

* Organizaciones no gubernamentales mexicanas.
Fuente: Elaboracién propia a partir de trabajo de campo, 2000.

Foto 19. México. Encuentro del Grupo Vicente Guerrero, Tlaxcala

Foto: http://www.brot-fuer-die-welt.de/
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En este aspecto se vislumbra que el apoyo al sector orginico continuara sien-
do de la misma forma en los proximos afos, dado que no existe una politica de
apoyo definida para el sector. México no cuenta con una estrategia nacional para el
desarrollo de sistemas de produccidon orginicos, por lo que el sector ha ido cre-
ciendo como producto del esfuerzo de los propios productores y como respuesta
a la creciente demanda por productos sanos en el exterior.

Una gran oportunidad que se presenta para los productores mexicanos es el
desarrollo del mercado doméstico organico, lo cual no seria nada despreciable, so-
bre todo si se ajusta a las condiciones del pais y busca sobreprecios menores, de tal
forma que los productos puedan ser accesibles a un mayor nimero de consumido-
res.

Finalmente, la importancia del apoyo publico para la agticultura organica radi-
ca en la consideracién de que ésta representa una verdadera alternativa de desarro-
llo rural incluyente, al estar vinculada con la produccion sustentable de alimentos,
la recuperacion y conservacion de los recursos naturales y sobre todo con el in-
cremento de la calidad de vida de los campesinos ¢ indigenas de México.

Foto 15. México. Produccion de hortalizas organicas en las
afueras de la ciudad de México para la tienda “La granja orga-

Foto: Martha L. Zarate Lépez, Asociacién Dana
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PROPUESTA DE DESARROLLO PARA LA
AGRICULTURA ORGANICA DE MEXICO

Objetivos de la propuesta

1) Recuperar y conservar los recursos naturales, a través del uso de pricticas de
produccién acordes con el ambiente, lo que aseguraria un verdadero accrca-
miento al desarrollo sustentable del agro mexicano.

S

Contribuir al desarrollo de las regiones mds pobres y atrasadas del pais, que al-
bergan a los grupos més desprotegidos, campesinos matginados e indigenas.

3) Crear alternativas de produccion para pequefos y medianos productores.

4) Desatrollar la produccién de alimentos sanos para los consumidores naciona-
les, a precios competitivos, respecto a los de productos convencionales.

5) Posicionar al pais como productor organico en los mercados internacionales.

Estructura de la propuesta

I.a propuesta de estrategia nacional para apoyar el desarrollo de los sistemas de
produccién organicos en el pais estd estructurada a través de 6 puntos clave:

1) Apoyar la formacion de una Organizacion Nacional de Productores, Pro-
cesadores y Comercializadores Orgdnicos Mexicanos

I.a formacién de esta organizacion implica la defensa colectiva y el impulso de una

cstrategia comun para la solucion de los problemas del sector organico. Para cllo

es necesario que la conformacién de la orgamzacmn integre de forma permanente
a los representantes de las zonas de produccion organica que existen en México.”

2)  Crear un Centro Nacional para el Desarrollo de la Agricultura Orgdnzea
Mexcana

Este centro tendria como objetivos centrales la investigacion, la capacitacion, la

generacion, captacion y difusion de la informacion en la produccion organica.

Una representacién permanente de la Organizacion Nacional de Productores,
Procesadores y Comercializadores Organicos Mexicanos propuesta formaria parte

> En el afio 2000 existieron 262 zonas de produccidn.
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de este Centro, de tal manera que se tenga como prioridad la atencién de los ac-
tuales problemas que tienen los productores organicos, petmitiendo que los avan-
ces en la materia puedan verse plasmados rapidamente.

Las actividades que llevaria a cabo este centro nacional se desglosan a conti-
nuacion:

2.1. Desarrollar investigacién y brindar apoyo cientifico a la
agricultura organica nacional

Este centro debe nuclear, en primera instancia, a los investigadores que se
inician en la tematica y que actualmente realizan aisladamente su actividad
en el INIFAP, universidades u otros centros de investigacion.

A partir de las necesidades de los productores, se debe crear una estrate-
gia nacional de investigacion para el sector, que contemple la experimen-
tacién en las actuales zonas de produccion organica, de tal forma que se
fortalezca en la practica la vinculacién de los investigadores con los pro-
ductores.

Las necesidades de investigacion y desarrollo captadas durante la fase de
diagnostico de la investigacion realizada en el 2000 estin relacionadas con
los procesos de produccién de cada uno de los cultivos (el unico cultivo
en el que mas o menos se encuentra desarrollado un paquete de produc-
cién es el café): practicas de manejo para el control de plagas y enferme-
dades, manejo de la maleza, formas eficientes de abonado, evaluacion de
todo tipo de insumos, produccidon de semillas organicas, desarrollo de
equipo especializado, incorporacion de las practicas tradicionales campesi-
nas en la investigaciéon formal, acondicionamiento y transformacién de los
productos, y estudios de mercado y de comercializacion, entre otras.

2.2. Capacitar a los productores, promotores campesinos, técnicos
e inspectores organicos

Este es uno de los elementos centrales de la propuesta para el desarrollo
del sector, ya que una mayor preparacion de los diferentes actores los po-
sibilitard a que incrementen sus habilidades y lleven a cabo en forma efi-
ciente sus actividades y obtengan mejores resultados. Ademads, la capacita-
cién es de lo mas importante, ya que del total de unidades de produccion
organicas en el pais sélo el 0.3% tuvo asistencia técnica e informacion, por
conducto del gobierno estatal y federal.

Ademas de los profesionales que actualmente participan en el sector orga-
nico nacional, es necesario formar nuevos cuadros técnicos vinculados a
los productores, con objeto de posibilitar en el pais el desarrollo de los
sistemas de produccidén organica en mayor escala.
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En la actualidad es posible detectar una carencia de mas de 1,000 técnicos
especializados en el sector, los cuales deben ser capacitados y entrenados
con el apoyo directo de los investigadores en el area, quienes les transmiti-
ran las nuevas tecnologias generadas, que, a su vez, diseminarin entre los
promotores y productores organicos.

Para un mejor desarrollo de la capacitacion organica es necesario crear
programas de capacitacion que incluyan las dreas de produccion, procesa-
miento, certificacion y comercializacion de este tipo de productos.
También, a través de este Centro Nacional, se debera incidir en los pro-
gramas de educacién agricola nacional, de tal forma que se incluya la te-
matica en el plan curtricular de un mayor numero de universidades y es-
cuelas técnicas.

2.3. Conformar un Centro de Informacién especializado
en la agricultura organica

Este centro de informacién ayudaria a los productores, técnicos e investi-
gadores a estar actualizados y, ademds, permitiria conjuntar en un soélo lu-
gar toda la informacién que se va produciendo, tanto al interior del pais
como aquella que ha sido generada a nivel internacional.

3) Crear un marco normativo para la produccion organica

Ia reformulacién de la normatividad nacional de la agricultura organica debe ser
acorde con los estandares internactonales, tomando en cuenta las normas basicas
de la Federacién Internacional de Movimientos de la Agricultura Organica
(IFOAM), las Normas Internacionales de Produccion e Industrializacion Organi-
cas de la FAO (Ditectrices para los Alimentos Organicos)™, el Reglamento No.
2092/91 sobre la produccion agricola ecolégica de la Unidad Europea y la Regla-
mentacion de Produccion de Alimentos Organicos de los Estados Unidos, entre
otras, a fin de que exista equivalencia con todos estos estindares y se facilite el
comercio internacional para los productos orginicos' mexicanos destinados a la
exportacion.

El proceso de regulacién debe involucrar a los productores y a las institucio-
nes que estan relacionadas con la materia (SAGARPA, Secretaria de Salud, Sccre-
taria de Medio Ambiente, Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, etcétera).

4) Crear un Sistema Nacional de Certificacion Organica

La conformacién de un Sistema Nacional de Certificacion posibilitaria la reduc-
cion de los costos de certificacién que se tienen con las agencias extranjeras y eli-

FAO, http://www.fao.org/WAICENT/OIS/PRESS_NE/PRESSSPA/1999/prsp9940.htm
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minaria los problemas de logistica que enfrentan los productores en este proceso.
sto permitird también que todas las zonas de produccion sean evaluadas con ba-
se en Jos mismos estindares.

Como parte de este punto estratégico debe crearse un Sello Organico Mexica-
no, que aparczca en todos los productos que sean aprobados cn este sistema de
certificacion, tanto para los productos que se destinen al mercado nacional como
al internacional.

Se recomienda que este esquema de certificacién sea conformado entre ¢l go-
bierno y las agencias de certificacién nacional que ya operan con convenios de co-
certificacion con las empresas extranjeras, debido a que cuentan con toda la expe-
riencia y un reconocimiento, aunque incipiente, en el proceso de parte de los

agentes cxtranjeros.

Para lograr la credibilidad del Selle Orgdnico Mexcicano en el exterior se puede de-
sarrollar una campana de promocion en el ambito internacional, que haga hincapié
en la honestidad y el grado de exigencia del proceso, de tal forma que se logre la
confianza y aprobacion internacional y se suprima la dependencia de la certifica-
c16n extranjera.

El reconocimiento internacional de Sistema Nacional de Certificacion Organi-
ca es un aspecto prioritario, sobre todo si consideramos que 85% del total de la
produccion es exportada y la comercializacién de los productos depende en gran
medida de los sellos de las agencias certificadoras. Por lo anterior se proponen
cuatro acciones:

4.1. Buscar la insercion de México, como pais tercero proveedor de alimentos
organicos ante la union Europea. Los tramites que se deben realizar inclu-
yen la presentacion de una solicitud de admision en la lista de paises terce-
ros ante la comisién de la UE en la representacion de Bruselas, exponer en
la peticién, de manera fehaciente, la equivalencia de la produccién, docu-
mentacién y elaboracién de los productos con el reglamento de produccion
ecologica de la UE, para que posteriormente la comision analice la solicitud
y decida, mediante mayoria calificada, su aprobacién o rechazo (las decisio-
nes positivas se publican en el Boletin Oficial de la Unién Europea).” Co-
mo referencia, hay que mencionar que esto ya lo logré Argentina desde
1992 y actualmente Costa Rica se encuentra en el proceso.

% Schmidt, Hanspeter. “Certification in organic agriculture and quality insurance”, in: Proceedings
from the 4" International IFOAM Conference on Trade in Organic Products. IFOAM, Tholey-
Theley, Germany, 1995, pp.111-121.
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4.2, Lograr la aceptacion por parte de los Estados Unidos para el ingreso de
productos otganicos, demostrando la equivalencia de la normatividad na-
cional y su Reglamentacion de Produccion de Alimentos Orginicos.

4.3.  Buscar la acreditacion ISO-065 de las agencias nacionales, que se estd con-
virtiendo en un criterio obligatorio para los organismo de certificacion a ni-
vel internacional.

4.4,  Buscar el reconocimiento del Sistema Nacional de Certificacién Organica y
la normatividad nacional en el resto de los paises del mundo a los cuales se
dirfjan productos orginicos mexicanos.

5) Crear un paguete de apoyos directos e indirectos a la produccion orgdanica

Unicamente el 2% de las zonas de produccién organica recibieron algin tipo de
apoyo, por parte del gobierno federal, a su produccién organica en el afio 2000.
Los apoyos consistieron en asesotia técnica, financiamiento de proyectos y ayudas
minimas pata el pago de mano de obra y de certificacién (esto ultimo en Oaxaca,
para el cultivo de café).

La justificacion de los apoyos a la produccién organica estarfa fundamentada
en la serle de aspectos favorables que esta actividad genera, como la restitucion y
la proteccidén de los recursos naturales, la produccion de alimentos sanos, la gene-
raciéon de empleos y de divisas, etc., que representan beneficios para toda la socie-
dad mexicana, hoy y en el futuro.

Los apoyos que se proponen son:

5.1. Subsidios directos a los productores

Se plantea la creacién de un esquema de subsidios que mncorpore tanto a
los productores que estan iniciando la transicién como a los que ya estan
produciendo en forma organica. El subsidio debe ser mayor para los pro-
ductores que estdn en el periodo de transicién, quienes frecuentemente en-
frentan serios problemas financieros, por la baja de su producciéon durante
los primeros afios y por lo escaso de su ingreso, ya que en esta etapa aun
no pueden obtener un precio premium por sus productos.

Una alternativa para fijar el apoyo a los productores en transicion es otor-
gar un potrcentaje del precio preminum que recibirfan en el caso de ser certifi-
cados (el valor podria oscilar entre 10 y 15% por arriba del precio conven-
cional de la produccién comercializada) o una cantidad fija por hectérea.

Los productores organicos certificados también recibirian un apoyo, aun-
que menot, en reconocimiento del esfuerzo que realizaron en los anos
anteriores para producit de manera sustentable y por la orientacién am-
biental de su agricultura.
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Para evitar que algunos productores se incorporen a la produccion organi-
ca por el mero interés de los subsidios, se propone una normatividad que
establezca que deben permanecer en este sistema al menos 5 afios, de lo
contrario estarian obligados a reintegrar los subsidios recibidos.

5.2. Establecer un esquema preferente de créditos a través
de la Banca de Desarrollo

Para resolver el problema de falta de liquidez financiera, que impide el
acopio de la produccién y el mejoramiento de la infraestructura productiva
por patte de los pequenios productores, se suglere establecer un esquema
preferente de créditos a la produccidén otginica que en los ptimeros anos
de transicién no incluya inteteses y que poco a poco éstos se incorporen
para dar oportunidad a que los productores se consoliden y recuperen las
pérdidas causadas en el cambio del sistema de convencional a organico.
Con una gestién estratégica se podria conseguir la cooperacién de orga-
nismos financieros internacionales, dada la importancia que ha adquirido
la proteccion del medio ambiente a nivel mundial,

5.3. Subsidiar en un 50% el pago de la certificacién

Debido a que el alto costo de certificacion es uno de los principales obsti-
culos que impide a muchos productotes incorporarse a la agricultura orgi-
nica certificada, se plantea un subsidio del 50% del costo de la certifica-
cion. Al respecto puede considerarse que la cantidad por subsidiar no setia
tan alta, debido a que la cettificacién dependera de las agencias de certifi-
cacién nacional. Esta es la respuesta que otros paises han dado a dicho
problema.

5.4. Exentar al sector orgédnico en general del pago de impuestos

Dado que la agricultura organica es una actividad de bien publico, se te-
comienda exentar a los productores, certificadoras, consultores e inspecto-
res organicos del pago de impuestos. Esto también puede ser una condi-
ci6n para que las agencias de certificacién nacional, inspectotes y consulto-
res ofrezcan tarifas bajas a los productores y se apoye en mayor medida la
reconversion de mas dreas agricolas a este sistema de produccién.

6) Desarrollar el mercado nacional organico

El desarrollo del mercado interno favoreceri la agticultura otganica nacional, ya
que ésta no dependerd de la exportacion y se tendrd la opcion de una mejor ali-
mentacion para el pais.
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El mercado interno se debe impulsar a través de una fuerte coordinacion entre
los productores, comercializadores, detallistas, instituciones gubernamentales, uni-
versidades, organizaciones no gubernamentales, cadenas comerciales y consumi-
dores.

Algunas acciones que pueden facilitar el ripido crecimiento y desarrollo de
este mercado se mencionan a continuaciéon:

6.1. Desarrollar campanas de promocion de los alimentos organicos
a nivel nacional

Es indispensable que toda la sociedad mexicana conozca a qué se refiere el
término orgdnico. Se debe manejar un sélo término para evitar confusio-
nes, ya que en algunos casos a este tipo de productos se les confunde con
otros alimentos o se les denomina de otra manera (ecoldgicos, biologicos,
biointensivos, biodinimicos, agroecoldgicos, naturales, etcétera). Al mis-
mo tempo debe promoverse el Sello Orgdnico Mexicano (propuesto en el
numeral 4 de este apartado), para que el consumidor lo reconozca facil-
mente y tenga confianza en que esti comprando un producto certificado a
través de un sistema de verificacién confiable.
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6.2. Apoyar el abastecimiento constante y diversificado de los pro-
ductos en el mercado nacional

La demanda creada con las campaiias de promocién debe satisfacetse, por
lo que es necesario el desarrollo de espacios comerciales para la venta de
estos productos y de redes de produccidon que permitan un abasto conti-
nuo y diversificado de los mismos.

En el inicio se puede fomentar la creacién de redes de consumo o de coo-
perativas de consumo regional, en donde se agrupen productores y con-
sumidores, de tal forma que los consumidores puedan obtener estos pro-
ductos a través de canales directos, lo que treducird costos de distribucion;
por otro lado el precio premium debera ser minimo, para asegurar el acceso
de alimentos sanos a um mayor numero de personas.

Aunado a lo anterior, es importante influir en las grandes cadenas comet-
ciales de alimentos para que ofrezcan estos productos en sus estantes, lo
cual posibilitaria el crecimiento rapido del mercado.

54



BIBLIOGRAFIA

Anne Bertinuson y Ménica Castillo, “Tendencias, oportunidades y limitantes de la
agricultura orginica de los Estados Unidos”, ponencia presentada en el Semi-
nario Latinoamericano: Produccion, Comercializacion y Cé?z'zﬁcacfdn en Agricultura
Orgdnica. CIESTAAM, México y AUNA, Cuba. Universidad Auténoma Cha-
pingo, México, 7 al 10 de agosto de 2002.

Cunningham, Rosalie, The Organic Consumer Profile. Ed. Alberta Agricultural, Food

and Rural Development. Economic and Competitiveness Information, April,
2001, 9p. ‘

Dimitri, Carolyn and Nessa J. Richman, “Otganic Food: Niche Marketers Venture
into the Mainstream”, in: USDA/ERS, Agricultural Ontlook., Washingt’on,' DC,
June-July 2000, pp. 11-14.

FAO, http://www.fao.org/WAICENT/FAOINFO/AGRICULT/magazine/99
01sp3.htm

Freyer, Bernhard e al, “Der biologische Landbau in' Usterreich — Entwicklung
und Perspective”, in: Agrarwirtschaft, 50 (2001) No. 7, pp. 400-409.

Geier, Bernward, “A short overview and facts on wotldwide organic agriculture”,
in: IFOAM, Reports on Organic Agriculture Worldwide. http:/ /www.ifoam.org/
orgagri/ oawortld. html

Goémez Cruz, Manuel Angel; Schwentesius Rindermann, Rita y Laura Gémez To-
var, Agricultura orgdnica de Meéxico. Datos bdsicos. Boletin, SAGARPA-
CIESTAAM, México, 2000 y 2001, 46p.

Goémez Cruz, Manuel Angel; Gomez Tovar, Laufa y Rita Schwentesius Rinder-
mann. “La agricultura orginica de México. Datos basicos”, ponencia presen-
tada en ¢l Seminario Latinoamericano: Produccion, Comercializacion y Certificacion
en Agricultura Orgdnica. CIESTAAM, México y AUNA, Cuba. Universidad
Auténoma Chapingo, México, 7 al 10 de agosto de 2002.

Goémez Tovar, Laura, Gémez Cruz, Manuel Angei y Rita Schwentesius Rinder-
mann. Desafios de la agricultura organica. Certificacion y comercialigacion. Editorial
Mundi-Prensa - Universidad Auténoma Chapingo, México, 1999 y 2001, 224p.

Gomez Tovar, Laura, Proposal for a structural and institutional design for the development of
organic farming technology in Mexico. Roskilde University, Aalborg University, Di-
namarca, Tesis de Maestria, 2000, 75p.

55



IFOAM, “Marketing the produce”, in: Ecology and Farming. September, 1999, pp.
20-21.

IFOAM, “The organic boom in Italy”, in: Ecology and Farming. September, 1999,
pp. 22-24.

[FOAM, “Trends befween countries”, in: Ecology and Farming. January-April, 1999,
p. 15.

IFOAM, “What the consumer says”, in: Ecology and Farming. Januvary-Apnl, 1999,
pp. 14-15.

Inglehart Ronald and Paul R. Abramson, “Economic security and value change”,
in:_American Journal of Political Science, 88 (1994), number 2. USA, pp. 336-354.

ITC/DTCC, Buyer/ Sellers Meeting on Exotic Food and Beverages. Subregional Trade
Expansion in South Africa. Johannesburg, South Africa, 28-29 November
2000, 28p.

ITC, UNCTAD y OMC, Organic food and beverages: World supply and major European
Markets. Geneva, Suiza, 1999, 271p.

Kortbech-Olesen, Rudy, “Export opportunities of organic food from devcloping
countties”, in IFOAM, Reports on  Organic  Agriculture  Worldwide.
http://www.ifoam.otg/orgagri/wotld- organics_2000-conference. html

Kreuzer, Kai, Bio-Vermarktung. Ed. Blattgtin und Pala, Lauterbach, Alemania,
1996, 252p.

Lampkin, Nicolas, “Otganic farming in the European Union. Overview, policies
and perspective”, Ponencia presentada en la conferencia Farming in the Enuro-
pean Union. Perspectives for the 21st century. Baden, Austria, 1999, 6p.

Lampkin, Nicolas; Fostet, Carolyn; Padel, Susanne y Peter Midmore. The policy and
regulatory environment for organic farming in Eurgpe. University of Hohenheim,

Germany, 1999, 166p.

Lampkin, Nikolas; Padel, Susane und Carolyn Foster, “Entwicklung und politische
Rahmenbedingungen des oOkologischen Landbaus in Europa”, en:
Agrarwirtsehaft, 50 (2001) No. 7, pp. 390-394.

Michelsen, Jonannes; Hamm, Ulrich; Els, Wynen and Eva Roth. The European
market for organic products: Growth and development. Stuttgart Hohenheim, Ger-
many, 1999, 199p.

56



MISEREOR — Obra Episcopal de cooperacién al desarrolio. Central catolica ale-
mana de cooperacion al desatrollo. http://www.misereor.de/download/
2000-Internat-Jahresber-span.htm

Montenegro, Laura y Andrés Vasquez Millan, “Argentina Orgdnica”, Ponencia
presentada en el Seminario Latinoamericano: Produccion, Comercializacion y Cert:-
Seeacion en Agricultura Orgdnica CIESTAAM, México y AUNA, Cuba. Universi-
dad Auténoma Chapingo, México, 7 al 10 de agosto de 2002,

Organic Trade Association (OTA), Consumer facts and market information, http://
www.ota.com/consumetfacts.htm, 04.05.2001.

Otganic Trade Association (OTA), Organic Consumer Trends 2001, http:/ /www.ota.
com/consumer_ trends_2001.htm, 14.08.2002.

OTA, Organic consumer trends 2001. Executive summary, http:/ /www.nmisolutions.
com/pages/reports/ OTA /organic_execsum.htm, 14.11.01.

Pan para el Mundo (Brot fiir die Welt), http://www.btot-fuer-die-welt.de/

Rupp D., Luis Catlos, “Agricultura Organica no Brasil Importincia, Dinamismo e
Tendéncias”, ponencia presentada en el Seminario Latinoamericano: Produccin,
Comercializacion y Certificacion en Agricnltura Organica. CIESTAAM, México vy
AUNA, Cuba. Universidad Auténoma Chapingo, México, 7 al 10 de agosto de
2002.

Schmidt, Hanspeter. “Certification in organic agticulture and quality insurance”,
in: Proceedings from the 4” International IFOAM Conference on Trade in Organic Prod-
ucts. IFOAM, Tholey-Theley, Germany, 1995, pp.111-121.

Sierra Mondragon, Hugo, “Pobreza, agricultura organica y desarrollo regional en la
Fundacién Vamos”, Ponencia presentada en el Seminario Latinoamericano:
Produccion, Comercializacion y Certificacion en Agricultura Organica CIESTAAM, Mé-
xico y AUNA, Cuba. Universidad Auténoma Chapingo, México, 7 al 10 de
agosto de 2002.

The Danish Mynistry of Food, Agricultuture and Fisheries. Action Plan I1. Develop-
ments in organic farming. Denmark, 1999, 76p.

The Hartman Group, Food and the environment. Update 2001. Bellevue, USA, Spring
2001, 29.

Thogersen, John, Understanding behaviors with mixed motives. An application of a modified
theory of reasomed action on consumer purchase of organic food products. Working paper

98-2. The Aarhus School of Business, Denmark, 1997, 35p.

57



USDA/ERS, Green, Cathrine, “U.S. organic Agriculture gaining ground”, in: Agr-
cultural Outlook, Aptil 2000, pp. 9-14, http://www.ers.usda.gov/publica-
tions/agoutlook/apr2000/20270d.pdf.

Wendt, Heinz; Di Leo, Marina Chatlotte, Jirgensen, Maike und Cotinna Willhoft,
“Der Markt fiir 6kologische Productkte in Deutschland und ausgewihlten eu-
ropiischen Lindern”, in: Schriftenreibe des Bundesministeriums fiir Erndbrung, Land-
wirtschaft und Forsten. Reihe A: Angewandte Wissenschaft Heft 481, August
1999, 160p.

Willer, Helga (Coord.), Okologischer Iandbau in Eurspa. Ed. Stiftung Okologie &
Landbau, Holm, Alemania, 1998, 392p.

Willer, Helga und Minou Yussefi, Okologische Agrarkultur Weltwest 2001. Stifrang
Okologie & Landbau, IFOAM, Bio-Fach. Alemania, 2001, 133p; http://www.
soel.de/inhalte/publikationen/s_74_ges.pdf.

Wisniewski, Suzanne, E/ mercado de productos agricolas orgdnicos de América del Norte.
Informe preparado para la Comision de Cooperacion Ambiental de América

del Norte. Canada, 2000, 60p.

Yussefi, Minou und Helga Willer, Okeologische Agrarkultur  Weltweit 2002
Organic Agriculture Worldwide 2002. Statistiken und Perspektiven. Statistics and Future
Prospects. SOL-Sonderausgabe 74, 4. iiberarbeitete Auflage, Februar 2002,
http:/ /www.soel.de/inhalte/publikations/s_74_04. pdf, 160p.

58



UNIVERSIDAD AUTONOMA CHAPINGO
CENTRO DE INVESTIGACIONES ECONOMICAS, SOCIALES Y
TECNOLOGICAS DE LA AGROINDUSTRIA Y LA AGRICULTURA MUNDIAL
(CIESTAAM)

DIRECTORIO DE LA UACH

Dr. José Reyes Sanchez
Rector
Dr. Clemente Villanueva Verduzco
Director General Académico
M.C. Antonio Arroyo Guadarrama
Director de Administracion
M.C. Elsa Cervera Backhauss
Directora de Difusion Cultural
Ing. Raul Reyes Bustos
Director de Patronato Universitario
Dr. Gustavo Almaguer Vargas
Director de Investigacion
Dra. Rita Schwentesius Rindermann
Directora del CIESTAAM

INFORMACION Y VENTAS:

Universidad Auténoma Chapingo
Area de Publicaciones del CIESTAAM
Carretera México-Texcoco km. 38.5, C.P. 56230 Chapingo, Edo. de México
Teléfono: 01(595)952-15-00 ext. 5483, Fax: 01(595)952-16-13/955-21-74
E-mail: ciestaam/@taorus] .chapingo.mx, http: //www.chapingo.mx/ciestaam/

Sistema de pago para envios foraneos
Devolver su orden de pedido indicando las publicaciones que desea adquirir.
2. Realizar depdsito en cualquier sucursal de Banca Serfin, S.A. a la cuenta CIESTAAM-UACH
09095476096 Sucursal 75, Texcoco, por la cantidad total del monto de su compra, mas el costo del envio.
3 Hacer llegar -via fax—, copia de la ficha de deposito a la atencion del Area de Distribucién y Venta
de Publicaciones del CIESTAAM.
4. A vuelta de correo, segun el tipo de mensajeria que elija, recibira su pedido.

—

Agricultura Orgénica
Mercado internacional y propuesta

para su desarrollo en México
Edicion del Area de Publicaciones del CIESTAAM a carge de Gloria Villa H.
Correccion de estilo: Salvador Bravo G., Formacion y disefio: Gloria Villa H.
Se termind de imprimir en agosto de 2002

Tiraje: 300 ejemplares mas sobrantes para reposicion.




Otras publicaciones del CIESTAAM

Libros

El mercado de fertilizantes en Mexico a finales del siglo XX
* \Mlercados e instituciones financieras rurales. Una nueva arquitectura financiera
rural para Mexico
* Estrategias para el cambio en el campe mexicano.
* Perspectivas v nuevas tendencias del desarrollo agroindustrial de Meéxico.
*  Ellitcht = La frita mas fina de mundo. 2*. edicion,
* Internacionalizacion de la horticultura.
* Desafios de la agricultura organica. Cerrificacion v comercializacion. 2* Reimpresion.
* Ladestruccion de las Indias v sus recursos renovables.

= TLCAN vagricultura — NAFTA and agriculture. Experiencia a cinco anos. ) fenoria
del Seminario.

* Ganar-Ganar en el medio rural. £/ arie de la venta de servicios profesionales
con valor agregado.

= Agricultura de exportacion en tiempos de globalizacion. £/ caso de las horializas.
frutas v flores.

Reportes de Investigacion

* Tomate verde: Factores que determinan los niveles de productividad v rentabilidad
en la Region ('entro de \[éxico. Reporte 61.

* Los sectores agroalimentarios de México. Estados Unidos v Canada ante el TLCAN.
Reporte 60.

* Elnopaly lalucha contra la desertificacion. Reporte 59,
= Produccion. industrializacion y comercializacion de nopalitos. Reporte 58.
* La politica macroecondémica de la globalizacion. Reporte 57

" Asociacion y codesarrollo como alternativas a la globalizacion —Lecciones v alternativas
del Euromediterraneo—. Reporte 56

* Laagroindustria azucarera de México' Reformas estructurales v sus implicaciones
para el mercado de los edulcorantes. Reporte 55

* Fisiologia y tecnologia postcosecha del fruto de tuna y del nopal verdura. Reporte 34.
* TLCAN y medio ambiente. Algunas consideraciones para su andlisis. Reporte 33.
* Impacto del TLCAN en el sistema productivo porcino mexicano. Reporte 52.

* Competitividad de los principales productos agropecuarios mexicanos en el mercado
estadounidense. Reporte 51.



	03
	04
	05
	06
	07
	08
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30
	31
	32
	33
	34
	35
	36
	37
	38
	39
	41
	42
	43
	44
	45
	46
	47
	48
	49
	50
	51
	52
	53
	54
	55
	56
	57
	58

