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E I mercado dealimentosy productos orgdnicos se desarrolla
y expande de manera muy acelerada. Ningtin otro gru-
po de productos agropecuarios registra tasas de crecimiento
de la produccién por arriba de 20% anual y tiene, ademds,
la particularidad de que todavia no puede satisfacer la deman-
da, como sucede con los de cardcter orgdnico en Europa, Ja-
pényAméricadel Norte. Las ventas de alimentos orgdnicos
crecieron en variaszonas del mundo:' de 10 000 millones de
délaresen 1997 220 000 millones en 2000.* La agricultura
orgdnica’ se practica en casi todos los paises del mundo,* entre
los cuales México figura como lider del café orgdnico.

El creciente interés por consumir productos orgdnicos es parte
deuna tendencia mundial de cambio de valores, de los materia-
listas (prioridad del crecimiento econémico, consumo ma-
terial y seguridad juridicay militar) hacialos posmaterialistas,
que se basan en una mayor preocupacién porlacalidad devida,
el medio ambienteylasociedad, laautorrealizacién, la demo-
cracia, etcétera. Esta tendencia es producto y expresién de
sociedades que cuentan con altos niveles de ingresos y cuya

1. Los datos incluyen sélo la informacion disponible de Europa y otros ocho
pafses desarrollados.

2. Helga Willery Monou Yussefi, Okologische Agrarkultur Weltweit, Stiftung
Okologie & Landbau, International Federation of Organic Agriculture
Movements (IFOAM) y Bio-Fach, Bad Dlrkheim, Alemania, 2001, pp. 28y
29 <http://www.soel.de/inhalte/ publikationen/s_74_ges.pdf>.

3. Ladenominacionvaria por pais: en Estados Unidos, Canada, el Reino Unido
y México se le llama organica; en Espafay Dinamarca, ecolégica, y en Fran-
cia, Italia, Portugal y Grecia, bioldgica; en Alemania y Finlandia se usan
de manera indistinta los dos tltimos términos.

4. 130 paises del mundo informan de una produccion organica certificada
en cantidades comerciables.



poblacién gasta cadavez menosen alimen-
tos (en promedio menos de 10% del ingre-
so en los paises desarrollados), por lo que
estdn en posibilidad de satisfacer sus nue-
vas necesidades. Esta tendencia también ha
creado unademanda de productos verdes,
entre ellos, los orgdnicos.

Laagricultura orgdnica, ecoldgica o bio-
l6gica se define como un sistema de produc-
cién que utiliza insumos naturales [rechaza
losinsumos de sintesis quimica (fertilizantes,
insecticidas, plaguicidas) y los organismos
genéticamente modificados] mediante préc-
ticas especiales como composta, abonos ver-
des, control bioldgico, repelentes naturales a partir de plantas,
asociacién y rotacién de cultivos, etcétera. Esta formade pro-
duccidn, ademds de considerar el aspecto ecolégico, incluye
ensu particular filosoffa y préctica el mejoramiento de las con-
diciones de vida de sus practicantes, de tal modo que aspiraa
unasostenibilidad integral del sistema de produccién (econé-
mica, social y ecolégica). O sea, la produccién orgdnica se basa
en estdndares especificos y precisos de produccién que preten-
den alcanzar un agroecosistema social, ecolégico y econdmi-
camente sustentable.

Para que los productos obtenidos de esta forma de produc-
cién sean reconocidos en el mercado como orgdnicos requie-
ren la validacidn de certificadoras: organismos con recono-
cimiento internacional, pero ajenos tanto a los productores
como alos consumidores. Esto significa que el simple hecho
deno utilizar insumosssintéticos no basta para que el producto
sea reconocido como orgdnico; debe pasar por fuerza porun
proceso de inspeccidn, verificaciény posterior certificacion;
en el caso de las exportaciones debe ser certificado por un
organismo del pafs importador. Todo ello genera costos que
repercuten en los precios al consumidor, quien debe estar
dispuesto a cubrirlos. Hasta la fecha, los productos orgdni-
cos alcanzan un sobreprecio de 20 a 40 por ciento respecto a
su similar convencional.

En respuesta a la demanda externa, México comenzé en
el decenio de los noventa a desarrollar con rapidez sistemas
orgdnicos de produccidn, sobre todo en productos tropica-
les y de invierno que no se pueden cultivar en los paises

5. Los productos verdes incluyen los alimentos naturistas, los slim o de die-
ta, los ambientalmente preferibles, los libres de plaguicidas, los localmente
producidos, los de la agricultura tradicional, los del comercio justo o soli-
dario y los organicos o ecolégicos.

6. Rudy Kortbech-Olesen, “World Trends in Consumption and Trade of Exotic
Food and Beverages with Emphasis on Organic Products”, Buyer/Sellers
Meeting on Exotic Food and Beverages, Johannesburgo, Sudéafrica, 28-29
de noviembre de 2000, p. 8.

Una gran oportunidad para los productores mexicanos
es el desarrollo del mercado nacional orgdnico, sobre
todo si se ajusta a las condiciones del pais y busca
sobreprecios menores, de tal forma que los productos
sean accesibles a un mayor niimero de consumidores

industrializados y que hoy en dfa ocupan el décimoquinto
lugar dela superficie orgdnica mundial, con 103 000 hecti-
reas.” El presente escrito tienen por objeto analizar el desarrollo
del mercado mundial de productos orgdnicos y la importan-
cia de México en él alaluz de los siguientes aspectos.
1)Principales caracteristicas del mercado orgdnico mundial.

2) Ubicacién general de la agricultura orgdnica en el
mundo.

3) Caracterizacién de la agricultura orgdnica de México
en funcién del mercado (surgimiento, dinamismo, impor-
tancia econdmicay social, tipos de agricultura orgdnica, pro-
ductos y destino de la produccién).

4) Papel complementario de la oferta mexicana de produc-
tos orgdnicos en el abastecimiento de la demanda mundial
y sucompetitividad frente ala produccién orgdnica de otros
paises.

5) Propuesta de estrategia para el desarrollo de la agricul-
tura orgdnica nacional en aras de ganarse una buena posicién
en los nuevos mercados ecolégicos, desarrollar el mercado
nacional y consolidar opciones de progreso para los agricul-
tores, campesinos e indigenas.

Los puntos 1 y 2 se basan en una revisién exhaustiva de la
literatura internacional sobre la agricultura orgdnica. Los dos
siguientes son resultado del trabajo de campo realizado en
1996-2000 por el CIESTAAM. En particular, para 2000 se
cuenta con un censo casi completo de la produccién y la
comercializacién en México.® El tltimo capitulo se deriva de
los cuatro anteriores y la experiencia prictica de los autores.

7. Manuel Angel Gomez Cruz et al., Agricultura organica de México. Datos
basicos, Secretaria de Agricutura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacion (Sagarpa)-CIESTAAM, 2001.

8. México es uno de los pocos paises que cuenta con datos del todo confiables
sobre la produccion orgénica gracias a un censo realizado en 2000, finan-
ciado por la entonces Subsecretaria de Desarrollo Rural.
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DINAMICA DEL MERCADO MUNDIAL
Y PERFIL DE LOS CONSUMIDORES

a Organizacién Mundial de Comercio (OMC) y la

Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultu-
ray la Alimentacién (FAO) coinciden en que los principales
mercados demandantes de productos orgdnicos se encuentran
en Europa, Estados Unidos y Japdn, paises industrializados
cuya poblacién se caracteriza por sus altos ingresos.

Enla Unién Europea se ha registrado desde 1991 un cre-
cimiento de 25% anual de las ventas. Los cdlculos de la de-
manda futuravarfan: 55% en el Reino Unido, 30-40% en Di-
namarcay Suecia, 30-35% en Suiza, 25-30% en Holanday
20% en Francia (véase el cuadro 1).

A medida en que los consumidores estadounidenses co-
menzaron a conocer estos productos y tuvieron un mds fécil
accesoacllos, laventadealimentos orgdnicos creci6 22.74% de
199122001. De continuar esta tendencia, se prevén ventas
de casi 20 000 millones de ddlares en 2005.°

No obstante, el mercado de productos orgdnicos todavia
tiene caracteristicas de nicho porlos bajos volimenes de venta
y su oferta predominante en establecimientos especiales de
dificil acceso para todos los consumidores. En los principa-
les paises consumidores, no mds de 2.5% de las ventas de ali-

C U A D R O

MERCADO DE PRODUCTOS ORGANICOS EN PAISES SELECCIONADOS, 1997 Y 2000

(MILLONES DE DOLARES Y PORCENTAJES)

mentos en 2001 se cubrieron con productos orgdnicos. En
paises en desarrollo, como México, este porcentaje es infini-
tamente mMenor.

La tendencia hacia el futuro la marcan paises como Dina-
marca, donde varios de los alimentos orgdnicos ya han sali-
do del mencionado nicho. En ese pais, 22% del harina con-
sumida proviene de sistemas de produccién orgdnica, al igual
que 20% de laleche, 13% del huevo, 12% de lazanahoriay
7% dela papa.'” Dinamarca también es el pais con el mayor
gasto por habitante en alimentos orgdnicos (113.59 ddlares
en2000). No obstante, los mayores crecimientos en el gasto
per cdpitase han registrado en Sueciay Nueva Zelandia: 262%
y 388%, respectivamente, de 1997 a2000. Deacuerdo con la
experiencia de estos paises, los expertos calculan que los alimen-
tos orgdnicos podrdn alcanzar una participacién en el total del
mercado del orden de 10% en los paises desarrollados."

La frecuencia de compra es un indicador para conocer la
dindmica del mercado e identificar las perspectivas de los
exportadores mexicanos. En Estados Unidos, el nimero de
habitantes interesados en comprar alimentos orgdnicos cre-
cié de46% en 1991 a2 91% en 2000. Hoy en dfa, mds de un
tercio de los consumidores hace compras regulares de pro-
ductos orgdnicos, mientras que 60% manifesté tener inte-
rés por hacerlo en el futuro. En Alemania, 94% de los con-
sumidores entrevistados dijeron estar intere-
sados en comprar productos orgdnicos.'” En
Dinamarca, 47% de las familias compran pro-
ductos orgdnicosy 15% lo hace siempre que los
productos estdn disponibles. Ademds, las en-
cuestas revelan que los consumidores daneses

1

Participacion

en el total

1997 2000° de ventas
Alemania 1800 2 500 1.2
Italia 750 1100 0.6
Francia 720 1250 0.5
Reino Unido 450 900 0.4
Resto de Europa Occidental 1335 3200 n.d.
Estados Unidos 4200 8 000 1.3
Canada n.d. 500 1.0
Japén 1200 2 500 n.d.
Australia n.d. 170 n.d.
China n.d. 12 n.d.

n.d. No disponible.

a. Aproximacion; b. calculo propio; c. <http://www.fas.usda.gov/htp/organics/2001/may01.htm>; d.Carolyn
Dimitri y Nessa J. Richman, “Organic Food: Niche Marketers Venture into the Mainstream”, Agricultural
Outlook, Washington, junio y julio de 2000, p. 11; e. Rosalie Cunningham, “The Organic Consumer 11
Profile”, Alberta Agricultural, Food and Rural Development, abril de 2001, p. 1, y f. <http://www.fao.org/

WAICENT/FAOINFO/AGRICULT/magazine/9901sp3.htm>.

Fuente: International Trade Center (ITC), Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD) y Organizacion Mundial de Comercio (0MC), Organic Food and Beverages: World Supply and 13
Major European Markets, Ginebra, 1999, p. 53; Helga Willer y Minou Yussefi, Okologische Agrarkultur

Weltweit, IFOAM y Bio-Fach, Bad Durkheim, Alemania, 2001, p. 28.

crecimiento

Tasa

sienten la obligacién moral de comprar méds de
de

estos productos, a raiz de la mayor conciencia
-~ delos dafios causados por laagricultura conven-
20 cional al medio ambiente.”” En Italia, de 100

jg_';; consumidores 70 conocen los productos orgd-
n.d. nicos y 40 yalos hacomprado, aunque s6lo 4%

201'5284d los adquiere al menos dos veces a la semana. '

20°

n.d.

n.d.

10. The Danish Ministry of Food, Agriculture and Fisheries,

Action Plan Il. Developments in Organic Farming, Dina-
marca, 1999, p. 18.

. Helga Willery Minou Yussefi, op. cit., p. 29.

12. IFOAM, “"What the Consumer Says” ,Ecology and Farming,
enero-abril de 1999, p. 14.

. John Thogersen, Understanding Behaviors with Mixed
Motives. An Application of a Modified Theory of
Reasoned Action on Consumer Purchase of Organic Food
Products, Working Paper 98-2, The Aarhus School of

9. Organic Trade Association (OTA), Organic Consumer Trends 2001 <http://
www.ota.com/consumer_trends_2001.htm>, 14 de noviembre de 2001.
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Business, Dinamarca, 1997, p. 35.
14. IFOAM, “"Marketing the Produce”, Ecology and Farming,
septiembre de 1999, pp. 20-21.



Encuestas realizadas en Estados Unidos y Canadd distin-
guen entre compradores fuertes y ligeros, como se muestra
en el cuadro 2. En ambos paises resalta el hecho de que los
consumidores de productos orgdnicos sean los que tienen una
mejor preparaciéon académicay no precisamente quienes tie-
nen un mejor ingreso; también destacan aquellos que tienen
una mayor educacién relacionada con los alimentos y cono-
cimiento sobre las pricticas de produccién orgénicas. A su
vez, sobresalen los consumidores que son padres jévenes, in-
teresados en la salud de sus hijosy en la calidad de su alimen-
tacién, quienes consideran que los productos orgdnicos cum-
plen ambas caracteristicas."

Un elemento importante que se debe considerar es que
incluso quienes consumen productos orgdnicos con frecuencia
y que se sienten atraidos por comprarlos toman en cuentalos
mismos factores, como precio, disponibilidad, convenien-
cia. Los consumidores se distinguen por su motivacién, va-
loresy principios. Los resultados de las encuestas demuestran
que los productos orgdnicos se deben dirigir a la poblacién
joven, tanto por su mayor capacidad de aceptacién cuanto
para crear una demanda futura duradera.

ESTADOS UNIDOS: EVOLUCION DE LA VENTA DE ALIMENTOS ORGANICOS,
1990-2000 Y ESTIMACION HACIA 2005 (MILES DE MILLONES DE DOLARES)

¢Por qué la gente compra alimentos organicos?

Los motivos para comprar alimentos orgdnicos suelen ser los
beneficios paralasalud, la preocupacién porla conservacién
del medio ambiente y el sabor y la frescura que caracterizan
a estos alimentos. No obstante, el orden de su importancia
varfamucho por regidnyy pafs (véase el cuadro 3), porlosan-
tecedentes y la fuerza politica del movimiento verde, la con-
ciencia de la poblacién y el papel del Estado en el fomento
de la produccién y el consumo. No por nada los escdndalos
sobre las vacas locas, por ejemplo, motivaron a muchos con-
sumidores a adquirir con més frecuencia productos orgdnicos.

Las encuestas realizadas sobre estas motivaciones revelan
queel consumidor de productos orgdnicos se distingue en el
conjunto delos consumidores porque sabe identificar y cuan-
tificar lo que adquiere y tiene exigencias mayores en cuanto
alacalidad delosalimentos.'® En la medida en que los pro-
ductores y los comerciantes logren satisfacer estas expecta-
tivas serd posible expandir la demanda de los alimentos or-
ganicos.

Alimentos organicos demandados

Los productos orgdnicos con mayor demanda
en orden de importancia son: verduras y le-
gumbres, frutas, cereales, carne y licteos. Sin
embargo, existen diferencias de acuerdo conlos

20
18 —

12 —
10

o N OB~ oo

1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004

Fuentes: elaboracion propia con base en la Organic Trade Association.

hdbitos de consumo, la facilidad de su cultivo
(resistenciaa plagas) y la posibilidad de adqui-
ritlos. En Europa se registra un mayor consu-
mo de vegetales, cereales, productos ldcteos,
papasy frutas.”” En Estados Unidos destacan
los vegetales y las frutas frescas. Un estudio del
Hartman Group muestra que los productos
mds comprados por los estadounidenses son,
enorden decreciente, frutas y verduras frescas;
frutas secas y nueces; café, té y cacao; hierbas
y especias; oleaginosas y derivados, y granos.'®
El mayor mercado de Asiaes Jap6n, donde pre-
dominalademandadearroz, seguidadel té."”

15. Suzanne Wisniewski, £/ mercado de productos agricolas organicos de
América del Norte, Informe para la Comisién para la Cooperacion Ambien-
tal (CCA) de América del Norte, Montreal, 2000, pp. 7-13.

16. OTA, Organic Consumer Trends 2001 (resumen ejecutivo), <http://
www.nmisolutions.com/pages/reports/OTA/organic_execsum.htm>.

17. Johannes Michelsen, Ulrich Hamm, Els Wynen y Eva Roth, The European
Market for Organic Products: Growth and Development, Hohenheim,
Stuttgart, Alemania, 1999, p. 17.

18. Suzanne Wisniewski, op. cit., p. 17.

19. Helga Willer y Minou Yussefi, op. cit., p. 55.
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Asimismo, también avanza el mercado de productos or-
gdnicos no alimenticios: forrajes necesarios para producir
cdrnicos, ldcteos y huevos orgdnicos, insumos naturales (se-
millas, plaguicidas e insecticidas naturales), flores de corte
y maceta, ademds de cosméticos, textiles, articulos de limpieza
y madera y sus productos.”” En fin, todos los requerimien-
tos de la vida pueden satisfacerse con productos orgdnicos.

Canales de comercializacion

Un factor importante del éxito de los productos orgdnicos
es su accesibilidad. Los alimentos orgdnicos llegan a los con-
sumidores por medio de tres canales principales: 7) comercio

dealimentos convencionales: supermercados, hipermercados

C U A D R

CONSUMIDORES DE PRODUCTOS ORGANICOS EN ESTADOS UNIDOS, CANADA

Y ALEMANIA (PORCENTAJE DE LA POBLACION)

y tiendas de abarrotes; 2) tiendas especializadas: tiendas
naturistas y Reformhaus, y 3) ventas directas: en la granjay
los mercados semanales; cooperativas de consumo, suscrip-
ciones, clubes orgdnicos. Los canales de venta varfan segtin
laestructura del comercio al menudeo y la disposicién delos
establecimientos tradicionales para incorporar estos produc-
tos. No obstante, parece existir la tendencia de una acepta-
cién cada vez mayor, sobre todo por parte de los supermer-
cados, en la medida en que crece la demanda. En el Reino
Unido, Dinamarca, Finlandia, Austriay Portugal mds de 70%
del total se vende en los comercios convencionales (véase el cua-
dro4), en particular en supermercados. Investigaciones recien-
tes sefialan que en los pafses donde se venden en este tipo de
establecimientos es en los que més ha crecido el consumo.*!
Eneldesarrollo delos canales de comercia-
2 lizacién también desempefian un papel im-
portante las politicas agricola y alimentaria
de cada pais. En Alemania, cuando a princi-
piosde 2001 los consumidores estaban con-

Estados Unidos, Canada,
2000° 1996°
Compradores fuertes: compran con regularidad 3d 18¢
Compradores ligeros: compran varias veces 29f 229
Compradores interesados 59 31
No compradores 9 26
No contesto — 3

fundidos sobre la inocuidad de productos

Alemania, Lo :
2000¢ cdrnicos a rafz de enfermedades en el sector
s pecuario, la Secretarfa de Agricultura y Ali-
43 mentacién de ese pafs lanzé un nuevo y am-
;2 bicioso programa de apoyo a la agricultura

— orgdnica, alavezque motivé alos supermer-

a. Suzanne Wisniewski, £/ mercado de productos agricolas organicos de América del Norte, informe preparado
para la Comision para la Cooperacion Ambiental (CCA) de América del Norte, Montreal, 2000, 60 pp., anexo
B. b. Rosalie Cunningham, The Organic Consumer Profile, Ed. Alberta Agricultural, Food and Rural Development,
Economics and Competitiveness Information, abril de 2001, p. 1. c. Kai Kreuzer, Bio-Vermerktung, Ed. Balttgruin
und Pala, Bauterbach, Alemania, 1996, p. 27. d. Compran tres veces mas que los ligeros; son menores de 30
anos y solteros y con ingresos de 15 a 30 000 ddlares. e. 60% son mujeres de 25 a 34 afos con ingresos
menores a 35 000 ddlares. f. Tienen entre 40 y 59 afios e ingresos mayores a 30 000 dolares. g. Tienen entre
18 y 34 anos e ingresos menores a 35 000 dolares.

C U A ] R O 3

MOTIVACION PARA COMPRAR ALIMENTOS ORGANICOS EN PAISES SELECCIONADOS
(PORCENTAJES)'

Alemania? Reino Unido®  Estados Unidos* Canada’
Salud 67 46 66 89
Sabor 13 — 38 93
Medio ambiente 10 41 26 —
Otros 17 (apoyo 26 (bienestar de 30 (facilidad 68
a la agricultura) los animales) de preparacion) (inocuidad)
16 (disponibilidad) 62 (precio)

1. Se permitieron respuestas dobles. 2. International Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM),
“What the Consumer Says”, Ecology and Farming, enero-abril de 1999, p. 14. 3. IFOAM, “Trends Between
Countries”, Ecology and Farming, enero-abril de 1999, p. 15. 4. The Hartman Group, Food and the Environment,
actualizado en 2001, Bellevue, primavera de 2001, p. 8. 5. Rosalie Cunningham, The Organic Consumer
Profile, Ed. Alberta Agricultural, Food and Rural Development, Economics and Competitiveness Information,
abril de 2001, p. 7.

20. Rudy Kortbech-Olesen, op. cit., p. 9.
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cadosaampliar su oferta de bienes orgdnicos.

Lasventas directas del movimiento “com-
prelo nacional” representan la forma inicial
de penetracién de los productos orgdnicos
en el mercado. Comprar asi es un apoyo di-
recto a los productores orgdnicos de la re-
gion, conecta a la gente de la ciudad con el
campo y la vida rural, y se tiene un menor
efecto ecoldgico (bajos costos de transpor-
te, empaque y distribucién de los produc-
tos), entre otras caracteristicas favorables.
Esta forma de venta seguird creciendo enel
futuro en términos absolutos, pero vaa per-
der importancia relativa frente a los super-
mercados.

En la Europa mediterrdnea y del este, asi
como para México, dondela comercializacién
se dirige casi en exclusiva a la exportacidn, el
reto consiste en desarrollar formas y canales
nacionales de venta.

21. Johannes Michelsen, Ulrich Hamm, Els Wynen y Eva Rot, op. cit., pp. 3-4.



C U A D

R O 4

PRINCIPALES CANALES DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS ORGANICOS (PORCENTAIJES)

Estados Unidos’ segiin compradores
Fuertes Ligeros
Supermercados: 47 Supermercados: 57

Canada?
Supermercados: 44

Supermercados
naturistas: 14

Supermercados
naturistas: 11

Tiendas grandes:5

Supermercados de
Tiendas naturistas: 14 Tiendas naturistas:8
Mercados rurales: 14 naturistas: 15
Cooperativas: 3

Clubes orgénicos: 3

Mercados rurales: 12
Cooperativas: 5
Clubes orgénicos: 3

alimentos naturales:31
Tiendas o cooperativas

Austria*
Comercio
tradicional: 73

Dinamarca?
Comercio

tradicional: 90
Tiendas naturistas

y Reformhaus: 2

Alemania?
Comercio
tradicional 26
Tiendas naturistas
y Reformhaus 46 Venta directa: 18
Tiendas naturistas
y Reformhaus: 9

Venta directa:® 19 Venta directa: 8

Otras formas: 9

Mercados de productores: 3

1. The Hartman Group, citado por Suzanne Wisniewski. E/ mercado de productos agricolas organicos de América del Norte, informe preparado para la Comisién para la
Cooperacion Ambiental (CCA) de América del Norte, Montreal, 2000, p. 58. 2. Rosalie Cunningham, The Organic Consumer Profile, Ed. Alberta Agricultural, Food and Rural
Development, Economic and Competitive Information, abril de 2001, p. 5. 3. Helga Willer y Monou Yussefi, Okologische Agrarkultur Weltweit, Stiftung Okologie de Landbau,
IFOAM, Bio-Fach, 2001, p. 71, y Heinz Wendt et al., “Der Markt fur dkologische Productkte in Deutschland und ausgewahlten europaischen Landern”, en Schriftenreihe des
Bundesministeriums fur Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten, Reihe A: Angewandte Wissenschaft Heft, agosto de 1999. 4. Bernhard Freyer et al., “Der biologische Landbau
in Osterreich-Entwicklung und Perspective”, Agrarwirtschaft , vol. 50, num. 7, 2001, p. 403. 5. 50% de frutas y carne de pollo se vende en forma directa.

PRODUCCION ORGANICA EN EL MUNDO

ldindmico yatractivo mercado de los alimentos orgdnicos

ha estimulado mucho la reconversién de la agricultura
convencional hacia la orgdnica. Aunque ésta existe desde el
decenio de los afios veinte y en los setenta se elaboraron las
primeras normas para su produccién, no fue sino hasta los
noventa cuando empezé a despegar. Mds de 80% de la actual
superficie orgdnica se incorporé a este sistema a partir de los
tltimos afios 10 afios del pasado siglo. Este lento despegue
se debe a los fuertes apoyos politicos y econémicos a la agri-
cultura convencional, la subestimacién delas consecuencias
negativas de la agricultura intensiva en el uso de quimicos y
la negacidn casi generalizada de opciones para la produccién
convencional.

En 2001 habia 16 millones de hectdreas orgdnicas regis-
tradas en todo el mundo.” Los dos paises con mayor super-
ficie orgdnica eran Australiay Argentina (véase el cuadro 5),
con 7.6y 3 millones de hectdreas, respectivamente. Pero en
estos casos se trata de superficies de pastoreo extensivo que
ensu produccién de masa biolégica no son comparables con
las 4reas agricolas arables.

En Estados Unidosla superficie orgdnica crecié de 370 000
2900 000 hectdreas en sélo 10 afios. En Europa, el proceso
de conversién ha sido mucho mds espectacular, gracias a las
favorables politicas gubernamentales de apoyo a esta agricul-
tura. Asi, la superficie orgdnica europea crecié de 111 000

22. Helga Willer y Minou Yussefi, op. cit., p. 24.

hectdreas en 1985 a casi 3.7 millones en 2001, lo que equi-
vale a mds de 2% de la superficie agricola total y a 1.5% del
total de las granjas (130 000).” México ocupa el décimo
quinto lugar, con casi 103 000 hectdreas.

Entre los paises en los que ha crecido mds de 25% porafio
lasuperficie destinada a cultivos orgdnicos se encuentran Ita-
lia, Espafia, Finlandia, Argentina, Dinamarca, Australiay el
Reino Unido (véase el cuadro 5). Son siete las naciones cuya
superficie orgdnica rebasa 5% de su drea total cultivada:
Liechtenstein, con 17%; Austria, con 8.4%; Suiza, con 7.9%;
Finlandia, con 6.8%; Italia, con 6.5%; Suecia, con 5.6%, y
Dinamarca, con 5.5 por ciento.

El apoyo gubernamental ha sido uno de los principales
motores para la reconversién a laagricultura orgdnica en to-
dos estos paises. Un estudio sobre la Unién Europea mostré
queentre los principales factores paralaadopcidn de este sis-
tema de produccién estdn las muestras de apoyo por parte del
gobierno, la remocién de barreras institucionales, el acceso
alainformacién de los productores, asi como el interés por
parte de los consumidores y la industria de alimentos.**

Dinamarca fue el primer pais en establecer, en 1987, una
politicaactiva de fomento delaagricultura orgdnica; Alema-
nia utilizé el programa de extensificacién con este mismo
propésito y hoy por hoy todos los paises de la Unién Euro-

23. Ibid., p. 69.

24. Nicolas Lampkin, “Organic Farming in the European Union. Overview,
Policies and Perspectives”, ponencia presentada en la conferencia Farming
in the European Union Perspectives for the 21st Century, Baden, Austria,
1999, p. 4.
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SUPERFICIE DEDICADA AL CULTIVO ORGANICO POR PAISES,
1990-2000 (HECTAREAS Y PORCENTAJES)

C U A ] R O 6

APOYOS A LA AGRICULTURA ORGANICA EN PAISES EUROPEOS
SELECCIONADOS, 1997 Y 2000 (UME' POR HECTAREA)

Participacion

Hectareas Tasa anual en el total de

1990 2001 de crecimiento la superficie
Australia — 7 654 924 — 1.62
Argentina 116 5192 3 000 000 71.84 1.77
Italia 13 000 958 687 47.84 6.46
Estados Unidos 370 000 900 000 8.42 0.22
Alemania 100 000 452 279 14.71 2.64
Reino Unido 25000 380 000 28.07 2.40
Espafa 8 500° 352 164 59.28 1.37
Francia 75 000 316 000 13.97 1.12
Austria 25000 287 900 24.88 8.43
Canada — 188 195 — 0.25
Suecia — 174 000 — 5.60
Finlandia 5000 147 423 36.02 6.79
Dinamarca 10 000 146 685 27.65 5.46
Republica Checa — 110 756 — 3.15
México' 23 265¢ 103 000 45.06 0.50
Brasil — 100 000 — 0.04
Suiza — 84 271 — 7.87

1. Manuel Angel Gémez Cruz, Laura Gémez Tovar y Rita Schwentesius Rindermann,
Agricultura orgdnica de México. Datos basicos, boletines del CIESTAAM, México, 2000
y 2001. a. 1995. b. 1993. ¢. 1996 y 2000.

Fuente: Helga Willery Minou Yussefi, Okologische Agrarkultur Weltweit 2001, Stiftung
Okologie de Landbau, IFOAM, Bio-Fach, Alemania, 2001, pp. 22-23.

pea, excepto Luxemburgo, instrumentan politicas de apoyo
aestesector conforme el programaagroambiental dela Unién
Europea. Casi todos los paises de ese continente otorgan sub-
sidios (pagos) directos a sus productores orgdnicos. La Unién
Europea apoya a 63 000 empresas en 1.3 millones de hectd-
reas, con casi 250 millones de d6lares.”

Otras formas de ayuda a los productores orgdnicos por
parte de los gobiernos son los apoyos financieros parala ins-
pecciény la certificacién. En Austria, Alemania, Dinamar-
ca, el Reino Unido, Italia y Suiza se tienen montos especifi-
cos para estos rubros (véase el cuadro 6). En paises como
Finlandia, Francia, Luxemburgo y la Republica Checalos pro-
ductores reciben apoyo indirecto mediante las agencias de
inspeccidén y certificacién o entidades nacionales de certifi-
cacién que ofrecen costos reducidos a los productores.

En algunos estados de Estados Unidos dos terceras par-
tes del costo total de la certificacién las absorbe el gobierno
mediante subsidios, aparte de que los productores tienen la
opcidn de elegir a una certificadora estatal que tiene costos
muy bajos.

25. Nikolas Lampkin etal., “Entwicklung und politische Rahmenbedingungen
des 6kologischen Landbausin Europa”, Agrarwirtschaft, vol. 50, nim. 7, 2001,
p.392.
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Granos Frutas
Conversién ~ Continuaciéon  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

1. Unidad monetaria europea equivalente a 88 centavos por délar en diciembre de 2001.
Fuente: Nikolas Lampkin et al., “Entwicklung und politische Rahmenbedingungen des
6kologischen Landbaus in Europa”, Agrarwirtschaft, vol. 50, num. 7, 2001, p. 392.

Las politicas de apoyo mds avanzadas se instrumentan en
Dinamarca, Finlandia, los Paises Bajos y Francia, paises que
han formulado planes deaccién para estaagricultura. Los pla-
nes suelen tener metas especificas de crecimiento del sector
y presentan propuestas dirigidas a resolver los problemas y
las iniciativas para lograr la participacién de las autoridades
locales y regionales y de un mayor nimero de productores.

No obstante, en algunas regiones los apoyos por superfi-
cie han sobreestimulado la produccidn, con la consecuente
sobreproduccién y efectos negativos en los precios pagados
al productor y la rentabilidad de las empresas.

En el caso de México atin no se cuenta con una politica
bien definida en la materia, aunque los instrumentos de la
Alianza para el Campo se pueden dirigirala produccién or-
gdnica. De contarse con ésta, México podria generar una es-
trategia sustentable de desarrollo para las dreas rurales del pais,
ocupar una buena posicién en una parte importante del
mercado internacional y desarrollar el mercado interno de
productos orgdnicos. De no atender pronto esta situacidn,
México mantendrd una desventaja competitivaen el mercado
mundial y perderd una opcién de desarrollo.

Por dltimo, es importante insistir en que la agricultura
orgdnica, a pesar de sus altas tasas de crecimiento y los apoyos
para su desarrollo no va a sustituir la agricultura convencio-
nal en unlapso previsible, por limitaciones en laadaptacién
delasempresasy el bajo poder de compra de estratos impor-
tantes de la poblacién. De hecho, la agricultura orgdnica ha
encontrado un ambiente mds propicio en los paises desarro-
llados, donde los presupuestos gubernamentales permiten su
fomento. Lalenta evolucién en las naciones en desarrollo es
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APOYO FINANCIERO PARA LA CERTIFICACION ORGANICA EN EUROPA Y ESTADOS UNIDOS, 1999

Pais Tipo de apoyo

Alemania

El apoyo depende de la region. Baden-Wurtemberg: 203.63 UME' por hectérea, Bayern 40.73 UME por hectdrea para las primeras 10 hectareas,

Schleswig-Holstein hasta 70% del costo bajo la regulacion europea y un maximo de 509 UME para la inspeccion.

Dinamarca 100% de la certificacién.

Reino Unido 43.3 UME para las primeras cinco hectareas.

Italia Depende de la regién. Toscana, 155.50 UME por productor y afio durante los primeros tres afios; Las Marcas, 310.99 UME por productor durante
los primeros tres anos.

Suiza 91-121 UME por empresa por afio; 50% de los cantones dan este apoyo.

Estados Unidos

1. Unidad monetaria europea equivalente a 88 centavos de délar en diciembre de 2001.

Dos tercios del costo total de la certificacién en algunos estados y certificacion gubernamental a bajo costo.

Fuente: Nicolas Lampkin et al., The Policy and Regulatory Environment for Organic Farming in Europe, Hohenheim, Alemania, 1999, pp. 90-103.

resultado del retiro delos gobiernos de su funcién de fomento.
Sin embargo, en la busqueda de opciones de produccién e
ingreso, la produccién orgdnica parala exportaciénalos paises
con mayor demanda ha sido una alternativa viable.

PERSPECTIVA DE MERCADO
DE LA AGRICULTURA ORGANICA DE MEXICO

a introduccién de la agricultura orgdnica certificada en

México responde ala mencionada tendencia posmateria-
listay es resultado de influencias externas: comercializadoras,
organizaciones no gubernamentales (ONG) y grupos religio-
sos (Teologfa dela Liberacién), que fomentaron la apropia-
cién de esta nueva forma de producir para poder surtir la
demanda creada en los paises desarrollados. Fue de esta ma-
nera como las comercializadoras de paises desarrollados co-
menzaron asolicitar a diversos agentes de México la produc-
cién de ciertos productos orgdnicos, la cual comenzé en dreas
donde no se usaban productos de sintesis quimica como en las
regiones indigenas y dreas de agricultura tradicional en
Chiapasy Oaxaca. Mds tarde, también compaiiias comercia-
lizadoras extranjeras influyeron en el cambio haciala produccién
orgdnica en la zona norte del pais ofreciendo a productores
privados financiamiento y capital parala produccién de pro-
ductos orgdnicos.*

Hastaahorala produccién orgdnica ha reaccionado y res-
pondido al mercado, y parte de su éxito estd vinculado con
la constante demanda externa y la posibilidad de obtener

26. Laura Gomez Tovar, Proposal for a Structural and Institutional Design for
the Development of Organic Farming Technology in Mexico, Roskilde
University y Alborg University, Dinamarca, tesis de maestria, 2000, p. 59.

precios premium en el mercado internacional.” De esta
manera, México se ha tornado mds en productor-exportador
orgdnico que en consumidor (véase el cuadro 5); su produc-
cién orgdnica le permite generar casi 140 millones de déla-
res en divisas, con un crecimiento anual de 42%. Esta opcién
productiva la practican mds de 33 000 productores y crea al
afio 16.4 millones de jornales (véase el cuadro 8).

En el pais hay 262 zonas de produccién orgdnica ubica-
das en 28 estados, entre los que destacan Chiapas, Oaxaca,
Michoacdn, Chihuahuay Guerrero, que concentran en con-
junto 82.8% delasuperficie orgdnica total; Chiapasy Oaxaca
cubren 70% del total.

C U A ] R O 8

MEXICO: IMPORTANCIA ECONOMICA DE LA AGRICULTURA ORGANICA,
1996-2000

1996 1998 2000 TMAC!

Superficie (hectareas) 23 265 54 457 102 802 45.06

Numero de productores 13176 27 914 33 587 26.35

Empleo (miles de jornales) 3722 8713 16 448 44,98
Divisas generadas

(miles de ddlares) 34 293 72 000 139 404 41.99

1. Tasa media de crecimiento anual.

Fuente: Centro de Investigaciones Economicas, Socialesy Tecnoldgicas de la Agroindustria
y Agricultura Mundial (CIESTAAM). Elaboracion propia a partir de trabajo de campo, 1995
a 2000.

27. Otros factores que en México han contribuido al éxito de esta forma de
produccion radican en la posibilidad que tienen los productores de obte-
ner 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 conocimiento indigena y su cosmovisién (la proteccion de la Madre
Tierra es parte de su sistema de creencias). También ha influido la forma-
cién de promotores campesinos en las organizaciones de productores, que
ha permitido la difusion de esta nueva tecnologia a mas de 33 000 cam-
pesinos. Véase Laura Gémez Tovar, op. cit., p. 59.
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Tipos de agricultura organica

En México se distinguen hipotéticamente tres formas de agri-
cultura orgdnica: la “purista’, la tipo IFOAM (International
Federation of Organic Agriculture Movements) y la empre-
sarial-industrial.

La agricultura orgdnica purista pone en prdctica los princi-
pios filoséficos originales de esta forma de produccién agricola
y estd basada en tecnologfas y recursos locales, la produccién no
se suele certificary se destina en su mayoria al autoconsumo
(enalgunos casos se vende en los mercados local y regional).
Los productores respectivos cuentan con unidades de pro-
duccién muy pequefas (menos de una hectdrea), casi siem-
pre huertos familiares. Se trata de pequefios productores y
profesionistas que han incursionado en la agriculturay que
tienen una fuerte conciencia sobre los problemas ecolégicos.
Un célculo preliminar permite indicar que esta clase de agri-
cultura representa s6lo 1.1% del total de la superficie org-
nica nacional, 2% de los productores y 6.7% del total de las
unidades de produccidn en el pafs.?®

Laagricultura orgdnica tipo IFOAM se basa en estdndares
definidos (reglas de produccién orgdnica), procesos de cer-
tificacién (controles obligatorios) y un sistema especifico de
etiquetado que la diferencian de los métodos no orgdnicos.
Lainstancia que mds ha promovido este proceso es la propia
Federacién Internacional de Movimientos de Agricultura Or-
gdnica (IFOAM);* de ahi la propuesta de denominacién. En
Meéxico predomina tanto en superficie como en nimero de
productoresy estd representada por las organizaciones de pro-
ductores indigenas y campesinos pobres que producen café,
cacao, vainilla, jamaica, mango, frijol, manzanay miel, entre
otros cultivos orgdnicos.

Laagricultura orgdnica empresarial-industrial se comenzé
adesarrollar en México en el segundo lustro del decenio de
los noventa en cultivos como hortalizas, hierbas, mango,
pldtano, pifia, agave y soya, y se caracteriza por ser una agri-
cultura de sustitucién de insumos convencionales por insumos
naturales externos (insecticidas comerciales orgdnicos, jabo-
nes, feromonas, trampas, sustancias foliares orgdnicas, etcé-
tera), usa tecnologfa extranjeray tiene una clara orientacién
hacia el mercado, en particular el de exportacién. En ella
participan grandes productores individuales interesados en
elaborar esta clase de bienes con unaldégica empresarial y como
una actividad que tiene grandes perspectivas de mercado,
precios premiumy de ganancia econémica. A pesar de que este

28. Datos a partir del trabajo de campo del CIESTAAM en 2000.
29. Principal organizacién del sector con sede en Alemania <http:/Awww.ifoam.
org>.
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tipodeagriculturaorgénicase desarrollaen todo el mundo, varios
analistas critican con dureza sus bases por considerar que viola
parte de los principios bdsicos de la agricultura orgdnica.

Tipo de productos

El producto orgdnico mds importante con respecto a la su-
perficie orgdnica cultivada en México es el café, que repre-
senta 66% del total (70 838 hectdreas) con una produccién
de 47 461 toneladas; en segundo lugar se ubican los maices
azul y blanco que en conjunto participan con 4.5% de la su-
perficie (4 670 hectdreas) y producen 7 800 toneladas; en
tercer lugar estd el ajonjoli, con 4% de la superficie (4 124
hectdreas) y una produccién de 2 433 toneladas (véase el
cuadro 9).

Otros productos importantes son maguey (para produc-
cién de miel), hierbas, mango, naranja, frijol, manzana, pa-
paya, aguacate, soya, pldtano y cacao. En menor proporcién
se cultivan palmaafricana, vainilla, pifia, limén, coco, nuez,
litchi, cdrtamo, fruta de la pasiény durazno. También se pro-
duce miel, leche, queso, dulces y algunos cosméticos.

En 1996 la superficie orgdnica se concentré en menos
productos: sélo el café cubria 82% de lasuperficie correspon-
diente; las hortalizas y hierbas ocuparon 10%, y el ajonjoli
casi 3% dela superficie. En 2000 se habfan diversificado los

C U A D R O 9

MEXICO: SUPERFICIE DE LA AGRICULTURA ORGANICA
POR PRODUCTO, 1996, 1998 Y 2000 (HECTAREAS)

2000

1996 1998 Orgdnica En transicion Total
Café 19 040 32 161 49 512 21326 70 838
Maiz azul y blanco n.d. 970 2074 2 596 4670
Ajonjoli 563 1895 2843 1281 4124
Hortalizas 2 387° 43912 3307 524 3831
Maguey n.d. n.d. 3047 — 3047
Hierbas' — — 2 454 56 2510
Mango n.d. 284 875 1200 2 075
Naranja n.d. n.d. 1849 — 1849
Frijol n.d. 1241° 1334 263 1597
Manzana 380 2010 743 701 1444
Papaya 15 73 71 1100 1171
Aguacate 85 307 891 20 911
Soya n.d. n.d. 765 100 865
Platano 300 500 826 — 826
Cacao n.d. 252 20 636 656
Palma africana n.d. n.d. n.d. 400 400
Vainilla 150 1203 63 268 331
Pifia n.d. n.d. 34 294 329
Otros 353 9170 753 570 1323
Total 23273 54 457 71 500 31302 102 802

1. Incluye garbanzo, en 2000 se incluye en hortalizas. a. Incluye hierbas. b. Incluye
garbanzo. n.d. no disponible.
Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo, 1995 a 2000.




productos y aumentado la superficie, lo que indica que esta
agricultura se halogrado establecer en el pais y estd en cami-
no de consolidarse (véase el cuadro 9).

Cabe destacar que los productos orgdnicos que mds han
crecido (papaya, mango, maiz azul, pldtano y café) siguen
siendo de exportaciény que pocos productores han desarro-
llado métodos de produccién orgédnica para cultivos de au-
tosuficiencia.

Destino de la produccion

De la produccién orgdnica de México 85% se destina a la
exportacion, el restante 15% se vende en el mercado inter-
no, sobre todo como producto convencional, porque toda-
viano existe una demanda nacional por estos productos. Los
destinos de las ventas externas son Estados Unidos, Alema-
nia, los Paises Bajos, Jap6n, el Reino Unido y Suiza, entre otros
(véase el cuadro 10).

La comercializacién de los productos orgdnicos implica
lainspecciény la certificacién de los métodos de produccién
empleados, la cual realizan principalmente entidades de
los paises importadores. En 1996, 68% de las zonas de pro-
duccién orgdnica del pafs las certificé la Organic Crop
Improvement Association (OCIA) de Estados Unidos; 18%
Naturland de Alemania; 10% Oregon Tilth de Estados Uni-
dos y el resto otras organizaciones.** En 2001 las agencias
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MEXICO: DESTINO DE LOS PRODUCTOS ORGANICOS EXPORTADOS,
2000

nacionales de certificacién, como Certimex y Cemexpo (OCIA-
México), han ganado espacio y reconocimiento al operar
mediante contratos de cocertificacién con algunas agencias
extranjeras. De ello ha resultado un abaratamiento parcial de
los costos de certificacién, sobre todo en la inspeccién que
ahora realizan profesionales mexicanos, con lo que se redu-
cen costos, por ejemplo, de traslado desde Estados Unidos o
Europaa México. Otrasagencias certificadoras son: Quality
Assurance International (Estados Unidos), Bioagricoop (Ita-
lia), Ocia Internacional (Estados Unidos), Institute for Market
Ecology Control (Suiza), entre otras (véase el cuadro 11).

Enlageneracién dedivisas, laagricultura orgdnica en Méxi-
co aporta casi 140 millones de délares, que representan 3.7%
del total de las exportaciones agropecuarias (1.5% en 1996),
ademds de que superalos totales de exportacién de productos
tradicionales, como cacao, jugo concentrado de naranja, fre-
sas frescas y congeladas y limén persa, entre otros productos.

En el sector orgdnico 33.8% de las divisas generadas se
obtienen de las hortalizas, 23.3% del café, 12.1% del man-
goy el resto de otros productos. Es importante destacar que
del total de divisas que generan algunos productos de expor-
tacion, sus similares orgdnicos ya ocupan cifras importantes;
son los casos de la vainilla, con 23.4% del total convencio-
nal; el cdrtamo, con casi 22%; el café, con 4.8%, y el ajonjo-
li, con 4 por ciento.
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MEXICO: SUPERFICIE CERTIFICADA POR AGENCIA, 2000
(HECTAREAS)

Producto Destino

Café Estados Unidos, Alemania, Paises Bajos, Suiza, Japon,
Italia, Dinamarca, Espafa, Francia, Australia, Reino
Unido y Bélgica

Mango Estados Unidos, Japén, Canada, Reino Unido, Australia
y Chile

Miel Alemania, Reino Unido, Estados Unidos e Italia

Aguacate Suiza, Reino Unido, Japén, Canada y Estados Unidos

Hortalizas Estados Unidos, Canadé, Japon y el Reino Unido

Cacao Alemania y Estados Unidos

Vainilla Estados Unidos y Japon

Jamaica Alemania y Estados Unidos

Ajonjoli Estados Unidos

Banano Estados Unidos y Japén

Litchi Estados Unidos

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

30. Laura Gémez Tovar, Manuel Angel Gémez Cruz y Rita Schwentesius
Rindermann, Desafios de la agricultura orgénica. Certificacion y comercia-
lizacién, Mundi-Prensa, México, 1999, p. 52.

Superficie

certificada
Organic Crop Improvement Association-México 40 654
Certimex 30 952
Naturland 20 701
Quality Assurance International 12 463
Bioagricoop 10 0000
Organic Crop Improvement Association-International 7 926
Institute for Market Ecology Control 2181
Oregon Tilth Certifed Organic 1503
EKO (Skal) 974
CADS 810
Demeter Bund 459
Demeter Association 299
Otras 363
Total ! 129 247

1. La cifra supera el total de la superficie organica, ya que un cultivo puede ser
certificado por mas de una agencia en funcion del destino de exportacion.
Fuente: elaboracion propia a partir de trabajo de campo, 2000.
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MEXICO COMO ABASTECEDOR DE PRODUCTOS
ORGANICOS EN EL MERCADO MUNDIAL

| papel de México como abastecedor de productos

orgdnicos en el mercado mundial se limita a tres clases:
productos tropicales que no se cultivan en los paises desarrolla-
dos (café, cacao, mango, pldtano, vainilla, etcétera); horta-
lizas de invierno cuando por cuestiones climdticas los paises
de clima templado tienen un faltante temporal, y productos
que requieren mucha mano de obra (como el ajonjoli). En
fin, la produccién orgdnica de México complementa la delos
paises desarrollados con productos que no se producen en esas
naciones. Sin embargo, la exportacién también se dirige alos pai-
ses que tienen los mercados mds desarrollados y han experi-
mentado las mayores tasas de crecimiento en la superficie y
produccién orgdnica en busca de laautosuficiencia, al menos
en los productos que les es posible producir (granos, hortali-
zas en verano, ganaderfa, procesados).

Una seriaamenaza para México es el crecimiento exponen-
cial de la produccién orgdnica en los paises mediterrdneos de
Europa, sobre todo Espafia (con 59% de crecimiento anual)
eItalia (48%), que se han convertido en proveedores de orgs-
nicos de los paises del norte de Europa, sobre todo de hortali-
zas, citricos, aceite de olivo, vino, queso y frutas secas. El ejem-
plo mésilustrativo es Italia, que exporta43% de su produccién
orgdnica a otros paises europeos, y en menores proporciones
aEstados UnidosyJapén.®' La entrada de estos paises al mer-
cado orgdnico de exportacién podria limitar las perspectivas
de participacién de México en los mercados internacionales
con productos como hortalizas y citricos.

31. IFOAM, “Marketing the Produce”, op. cit., pp. 20-21.
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Un movimiento que se podria fortalecer en el futuro en
Estados Unidos, Canadd, Japény Europa es el denominado
“compre lo nacional” que eliminaria las posibilidades de
México en la exportacidn de productos de invierno (princi-
palmente hortalizas) y de los alimentos que si pueden pro-
ducir los paises consumidores (por ejemplo, granos).

Con todo, México tiene mayores perspectivas en los pro-
ductos tropicales que no pueden producir los paises desarro-
llados. Ello genera oportunidades paralos actuales productos
orgdnicos tropicales y otros mds (café, mango, pldtano, vaini-
lla, aguacate, cacao, jamaica, citricos, papaya, coco y frutas
tropicales exdticas). Es preciso aprovechar la experiencia y el
conocimiento de los productores mexicanos en los métodos
orgénicos dedichos cultivosa fin de seguirala delanterade otros
paises tropicales subdesarrollados (Brasil, Costa Rica, Hondu-
ras, Guatemala, Colombia, Pertt) que, como México, buscan
oportunidades en este prometedor sector.

Una gran oportunidad paralos productores mexicanos es
el desarrollo del mercado nacional orgdnico, lo cual no serfa
nada despreciable, sobre todo sise ajustaalas condiciones del
paisy busca sobreprecios menores, de tal forma que los pro-
ductos sean accesibles a un mayor nimero de consumidores.

En un principio el movimiento orgdnico haavanzado gra-
cias a sus propios recursos y su grado de organizacién; en el
futuro serd fundamental la participacién del Estado de acuer-
do con la experiencia internacional. El apoyo de éste debe dar-
se mediante una visién y una estrategia que incluyan una poli-
tica que potencie los esfuerzos de los productores y tome en
cuentalas ventajasagroecolégicas, socialesy culturales de México
para lograr un verdadero desarrollo rural sustentable. @



