Tianguis y mercados de alimentos organicos

en Méxic

M éxico es un pais cuya poblacién
no es considerada como consu-
midora de alimentos organicos. Sin em-
bargo, este consumo va en aumento, a
la par de las iniciativas que comerciali-
zan dichos productos. Se puede hablar
de dos tipos de canales de venta: la
venta indirecta en los supermercados
y las tiendas especializadas, donde

se ofertan productos mayormente

de origen extranjero, y los espacios

de comercializacién directa, como los
tianguis (nombre de origen nahua con
el que se denomina a los mercados
que se establecen en la calle una vez
por semana en todos los pueblos) y

los mercados de alimentos orgénicos,
donde se ofertan productos de origen
nacional (Schwentesius, 2010).

Actualmente, debido a la produccién
masiva de los alimentos, el uso indis-
criminado de agroquimicosy la per-
cepcién de los impactos negativos del
sistema agroalimentario industrializa-
do, surgen consumidores que buscan
espacios donde se oferten alimentos
sanosy locales: los tianguis y los mer-
cados organicos constituyen una alter-
nativa que responde a sus intereses.

La primera iniciativa de este tipo se
crea en 1996 en Guadalajara, Jalisco.
Posteriormente, en 2003 se crea el
Tianguis Organico Chapingo (TOCH)
en el centro de México, a partir del
cual se crea en 2004 la Red Mexicana
de Tianguis y Mercados Organicos.
Actualmente la conforman més de 20
iniciativas (Nelsony otros, 2008).

El éxito que han tenido los tianguis y
otros mercados de alimentos orgéni-
cos se debe a que se rompen las barre-
ras que impone una produccién con-
vencional, acercando al consumidor
con el productor. Pero, a pesar de que
van en incremento, tienen ciertas difi-
cultades que amenazan su desarrollo.

Pérez y colaboradores (2012) men-
cionan que para lograr un vigorosoy
dindmico mercado de productos orga-
nicos se debe conocer al consumidor.

En este sentido, en 2017 realizamos un
estudio para la caracterizacién de los
consumidores que asisten a mercados
y tianguis organicos de la zona central
del pais. Este estudio tomé en cuenta
las motivaciones de los consumidores
y cémo dichos espacios influyen en
las percepciones y motivaciones de
los consumidores al promover el con-
sumo local y el trato directo con los
productores. Entre las motivaciones
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que encontramos estan: preocupa-
cién ecolégica, contenido nutricional,
disponibilidad de productos, aspectos
sensoriales, certificaciones, salud y
confianzay aspectos econémicos.

Un aspecto negativo que puede com-
plicar obtener la confianza de los con-
sumidores es que los productos que se
ofertan en estos espacios no cuenten
con la certificacién organica que otor-
ga el gobierno, pues los productores la
consideran costosay obtenerla requie-
re un tiempo largo. Por lo tanto, no

se cuenta con un sello oficial, lo que
constituye un desaffo para la confian-
za de los consumidores.

Para contrarrestar la falta de certifica-
cién oficial y fomentar la confianza de
los consumidores, la Red Mexicana de
Tianguis y Mercados Orgéanicos imple-
mento la Certificacién Participativa.
Entre los pasos a seguir para su obten-
cién, el que se considera mds importan-
te es la “visita de acompafnamiento”: en
ella se invita a los consumidores a par-
ticipary verificar que las practicas que
se realizan sean las adecuadas, para
que de esta manera conozcan cémoy
dénde se producen los alimentos que
consumen. Este tipo de certificacion
no otorga un sello que sea visible. Sin
embargo, la difusién de la informacién
obtenida mediante estas visitas parece
ser suficiente garantia para motivar la
confianza de los consumidores.

Finalmente, se puede decir que no
solo hay un intercambio monetario,
sino que también se desarrollan lazos
de confianzay solidaridad, gracias a
lainteraccién entre consumidores

y productores durante las multiples
actividades que se desarrollan en los
tianguis y mercados organicos, como
los talleres, ya sea de manualidades o
en los que se les enseia a los consumi-
dores a cultivar sus propios alimentos;

o: consumo de confianza

las platicas sobre temas referentes a
los alimentos organicosy en las que se
pueden intercambiar conocimientos,
y las visitas periddicas a los diferentes
espacios de produccién, entre otras.
La obtencién de la confianza de los
consumidores no es una tarea facil,
se requiere de laimplementacién de
diversas técticas y de mostrar de ma-
nera clara todo el proceso que gira en
torno a la obtencién de los alimentos
organicos.m
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