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2.5. Misiones internacionales

La idea de incluir misiones internacionales en el presente estudio se vincu-
la al auge que la produccién organica ha tenido en los paises seleccionados
con sedes diplomadticas en nuestro pais. Interpreta la necesidad, que even-
tualmente podrian tener sus ciudadanos, de tener acceso a estos productos.

De esa manera se procedid a consultar a las misiones diplomaiticas de los
Paises Bajos, Alemania, Francia, Suecia, Argentina, Brasil, Colombia, Suiza,
Japon, Canada y Estados Unidos, sobre el consumo actual y potencial de
productos organicos de los funcionarios y ciudadanos de esas naciones en
nuestro pais, a fin de valorarlos como posibles clientes.

En general, los entrevistados manifestaron su incapacidad de brindar un cri-
terio sobre el consumo actual o potencial de sus sedes y colonias, por su
dispersion y reducido tamano, aunque queda en pie el eventual interés que
podrian manifestar si se planteara una oferta concreta.

2.6. Cooperacion internacional

Segun Retana (2000), la agricultura organica debe ser observada no so6lo co-
mo una forma de produccién alternativa, sino como una propuesta de de-
sarrollo integral. No debe apoyarse exclusivamente en el interés comercial,
sino que debe ser capaz de trascender a la busqueda de una soberania ali-
mentaria, asi como al rescate y conservacion del ambiente y el acceso a una
mejor calidad de vida de sus productores.

El reciente interés en la demanda y el consumo de productos organicos
en nuestro pais, ha carecido, de acuerdo con Piedrasanta (2000), de una
estrategia bien planificada de su produccién. En su opinién, no se ha to-
mado verdadera conciencia de que nuestros productos perecederos or-
ginicos solo tienen posibilidades reales de comercializacién en el merca-
do local, debido a los factores limitantes de la oferta, senalados oportu-
na y reiterativamente por la mayoria de los entrevistados en el presente
estudio. Esa situacion nos aleja del mercado externo, sin perder de vista
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que los paises mas desarrollados cuentan también con su propia oferta.

La promocién del consumo de productos organicos no puede depender, con-
tinda el entrevistado, de un unico lugar, como sucede actualmente con las fe-
rias organicas, sino que debe abrirse a las ferias convencionales; eso, proba-
blemente, les aseguraria mayores satisfacciones comerciales, asegurandoles,
eso si, el respaldo de alguin tipo de certificacion y la valoraciéon de un sobre-
precio, que los consumidores estarian en capacidad y disposicion de pagar.

La certificacion para el mercado interno, senala Retana (2000), no debe se-
guir los parametros establecidos desde afuera para la produccion de expor-
tacion, sino que mads bien debe trabajarse en una certificacioén alternativa pa-
ra el consumo local.

Por otra parte, de ningan modo se favorece la promocion de una oferta de
productos si estos presentan estacionalidades en su oferta y serias limitan-
tes de produccion, como en el caso del tomate, el chile, la papa y la cebo-
lla, fundamentales dentro de la “canasta basica” alimentaria familiar.

La informacién en cantidad y calidad dirigida al consumidor, en opinién de
Piedrasanta (2000), no ha aprovechado datos que contrasten el beneficio
social, ambiental y de salud, con los efectos negativos econémicos, ambien-
tales y sociales del uso de pesticidas.

De esa manera, afirma el entrevistado, mientras no aumente, se diversifique
y se brinde la informacion suficiente y necesaria, dificilmente se podra in-
ducir el consumo de productos orginicos en familias, sobre todo las de me-
nores recursos; tampoco tendrian disposicion al pago de un sobreprecio,
que si ha privado sobre otros factores en la incursién de muchos de los pro-
ductores en esta actividad productiva. Tampoco se tendra en cuenta, por fal-
ta de informacion, que el precio ird disminuyendo, en la medida que au-
mente la oferta y se abarate el costo de certificacion.

Visto asi, Piedrasanta afirma que el sobreprecio se justificaria inicamente en
los primeros anos de conformacién de una oferta nacional, con el tnico
proposito de cubrir los costos de la certificacion. Esa condicion deberi ir
acompanada de la busqueda de mercados con consumidores econémica-
mente solventes, a la espera de que, a futuro, la inducciéon en el aumento
en la oferta permita que otros sectores de la poblacién menos favorecidos
econOmicamente puedan acceder posteriormente.

En tal sentido, Retana (2000) propone que debe trabajarse en un comercio
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justo y solidario a nivel local, en una adaptacion de lo que el programa de
agricultura orgédnica en Bélgica desarrolla por medio del programa “Equi-
pos Alimentarios”

Ese programa, al igual que otras experiencias de mercado local de produc-
tos organicos, sobre todo en Europa, se establece como una alternativa a la
crisis y a la pérdida de confianza de los consumidores en la produccién con-
vencional de alimentos, tanto de origen animal como vegetal. Esa situacion
llevé a establecer y favorecer los contactos mas directos con los producto-
res en diferentes paises y regiones.

El objetivo del Programa de Equipos Alimentarios es organizar grupos de
consumidores en los pueblos o instituciones, para que se abastezcan de
productos orgdnicos producidos localmente.

Los productos son acopiados en casas de consumidores, hasta donde llegan
cada semna las listas de necesidades de productos. Una vez empacados, son
recogidos por los compradores. Mensualmente, los consumidores cancelan
su pedido y el dinero es posteriormente distribuido entre los productores.

Para la promocién de esa actividad comercial se realizan dias de campo, con
el fin de incentivar las relaciones de intercambio entre productores y con-
sumidores; asi, el consumidor puede observar como se produce lo que con-
sume.

Cabe resaltar, manifiesta Retana, la solidaridad manifiesta de los consumi-
dores, al apoyar y adquirir una oferta con particularidades poco uniformes
en cuanto a su estacionalidad, frecuencia y diversidad, aunque persiste, en
la voluntad de los productores, la preocupacion por ofrecer una canasta ba-
sica diversificada de productos, de manera constante y permanente.

Experiencias como ésta se han generado en diversos paises de Europa, en
Japon, Estados Unidos, Ecuador, Argentina, Brasil, Panama y Honduras.

2.7. Congregaciones eclesidsticas

Segun May (2000), existen grandes posibilidades para la comercializacién
de productos orgianicos por medio de diversas congregaciones evangélicas
y catolicas, caracterizadas por su compromiso de servicio y solidaridad con
aquellos movimientos que promuevan la armonia ambiental, la salud huma-
nay, sobre todo, la equidad social.

CORPORACION EDUCATIVA PARA EL DESARROLLO COSTARRICENSE

gl 0D23ad3D



DEMANDA, OPORTUNIDADES DE MERCADO E INTENCION DE CONSUMO DE PRODUCTOS ORGANICOS

Un mercado importante e interesante, coincide G. Quesada (2000), puede
ser ubicado en las comunidades religiosas catblicas y protestantes para, a
partir de ellas, involucrar a sus congregaciones, casas pastorales, semina-
rios, conventos, ministerios y otros grupos, con un servicio a domicilio, por
ejemplo, en el cual podrian estar muy interesados.

En esa linea de solidaridad comercial, se desarrollan actualmente, sin pen-
sar que sean las Unicas, algunas experiencias de comercio comunitario, co-
mo las realizadas por la iglesia metodista Wesliana, la iglesia evangélica de
Hatillo y la iglesia Bautista de Los Lagos de Heredia, cuyo objetivo primor-
dial es facilitar el acceso a alimentos en calidad y cantidad a precios mas ase-
quibles en sus comunidades.

En el caso de la iglesia Evangélica de Hatillo, Piedra (2000) relata que la con-
gregacion ha constituido una cooperativa para la compra y venta de granos
bésicos al por mayor, con el objetivo de crear conciencia en la comunidad
sobre la importancia de la organizacion ante el peligro del desabastecimien-
to de alimentos. Por ejemplo, se adquieren anualmente alrededor de 200
quintales de frijol de la zona de Upala,, que son distribuidos entre congre-
gaciones de varias iglesias.

En otra experiencia, la iglesia Bautista de Barrio Cuba celebra semanalmen-
te, los sdbados, una feria de productos agricolas para sufragar parte de los
gastos de su albergue de nifios y adolescentes. El proyecto adquiere los pro-
ductos, para revenderlos a consumidores solidarios que normalmente man-
tienen ninos en el albergue.

Otro ejemplo, en lo que a trabajo solidario y comunitario se refiere, se pre-
sentd con refugiados salvadorenos, con el apoyo a la comercializacién de
unas 300 botellas de su produccion de leche. Con este hecho, la congrega-
cion pudo observar la factibilidad de accesar productos de excelente cali-
dad, al mismo precio que la oferta tradicional, con el agregado de la solida-
ridad social, en apoyo a una actividad de personas necesitadas.

Concretamente, para la promocién y comercializacién de productos orgini-
cos en su comunidad, compuesta por unas 50 familias, Piedra plantea la po-
sibilidad de establecer una feria los dias sibado, en un local propio, en el
cual miembros de la junta de la iglesia pudieran llevar adelante dicho pro-
yecto con el trabajo de los jovenes y los adultos mayores en la venta y dis-
tribucién de los productos.

El proyecto podria, inicialmente, abastecer también el comedor de la iglesia
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y la escuela, asi como establecer un servicio a domicilio, contando inicial-
mente con las 50 familias de la congregacion, pero sin perder de vista que
los Hatillos tienen una poblacién numerosa.
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