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1 - INTRODUÇÃO 1 2 3

O objetivo desta pesquisa é dar uma

indicação sobre o padrão de consumo do con-

sumidor de produtos orgânicos da cidade de São

Paulo. Este sistema de produção agrícola vem

crescendo a cada ano, necessitando ainda de es-

tudos que o esclareçam para o público. Concei-

tualmente, a Agricultura Orgânica visa promover

uma produção agrícola que procura minimizar o

impacto ambiental dessa atividade graças à elimi-

nação do uso de agrotóxicos e de quaisquer adu-

bos minerais de alta solubilidade nas práticas

agrícolas. Além disso, recorre ao manejo racional

das culturas a fim de atingir a otimização da pro-

dução. Tenta-se, assim, produzir alimentos de al-

ta qualidade sem qualquer resíduo tóxico, com

maior qualidade nutricional e biológica. Para tan-

to, a Agricultura Orgânica pauta-se em princípios

que se orientam por critérios definidos pelo para-

digma da sustentabilidade, que se traduz numa

preocupação com o ambientalmente correto, com

o socialmente justo e com o economicamente

viável. Partindo desse quadro explicativo, este

trabalho coloca-se entre os que tentam esclare-

cer dúvidas mais comuns dos agricultores e em-

presários agrícolas brasileiros: para quem se des-

tinam os produtos orgânicos? Qual o padrão de

consumo desses indivíduos? Como reagem es-

ses consumidores? São perguntas pertinentes

que devem ser aprofundadas com este trabalho.

1Este artigo é um dos produtos do Estágio Supervisionado rea-
lizado no Departamento de Economia, Administração e Socio-
logia da ESALQ/USP, em 1998.

2Engenheiro Agrônomo, Escola Superior de Agricultura “Luiz
de Queiroz”, Universidade de São Paulo (ESALQ/USP).

3Professor, Doutor, da Escola Superior de Agricultura “Luiz de
Queiroz”, Universidade de São Paulo (ESALQ/USP).

No âmbito desta preocupação mais ge-

ral, o objetivo da pesquisa é aferir o padrão de

consumo deste tipo de consumidor. Nesta incur-

são, começa-se por definir o que é, conceitual-

mente, a produção orgânica de alimentos. Em se-

guida, delineia-se sumariamente o perfil sócio-

econômico desse consumidor com base numa

análise mais detalhada realizada por CERVEIRA

e CASTRO (1999). Finalmente, identifica-se o pa-

drão de consumo do consumidor de produtos

orgânicos na cidade de São Paulo.

O espaço definido para a realização da

pesquisa foi o da Feira de Produtos Orgânicos do

Parque da Água Branca, organizada pela Asso-

ciação de Agricultura Orgânica em São Paulo

com a colaboração da Secretaria de Agricultura e

Abastecimento. Foi dada preferência a esta feira

por ser a mais antiga do Estado de São Paulo -

inaugurada em 1990 - e por ter um público con-

sumidor já bem definido.

2 - ANTECEDENTES

A preocupação da sociedade com a

saúde e com o meio ambiente tem aumentado de

modo significativo nos últimos anos. Isto é facil-

mente observado, haja vista o noticiário referente

à contaminação de alimentos e dos próprios pro-

dutores com agrotóxicos na mídia, enfatizando

tanto a utilização excessiva de agrotóxicos quan-

to a contaminação que os mesmos provocam no

ambiente, nos alimentos e no próprio agricultor

(BLECHER, 1998). Neste contexto, acabou por

surgir um público específico que procura alimen-

tos saudáveis que não contaminem o meio am-

biente no seu cultivo e, principalmente, que não

comprometam a saúde de quem os consome. Es-

tudos empíricos têm afirmado que esse público

consumidor de “produtos limpos”, livres de agro-

tóxicos e outros elementos nocivos ao organismo

humano, está crescendo a cada dia (VIGLIO,
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Os consumidores de produtos agríco-

las orgânicos estão longe de constituir um seg-

mento homogêneo, em termos sociais, econômi-

cos e ideológicos, verificando-se que as preocu-

pações nem sempre são coerentes quanto aos

motivos de sua opção de consumo (CERVEIRA e

CASTRO, 1999). Os consumidores de produtos

“limpos” ou orgânicos apresentam um perfil mui-

to heterogêneo, que decorre em grande parte do

fato de que uma vez atendidas as necessidades

básicas alimentares, aumenta a preocupação dos

consumidores com a diversificação e qualidade

de sua alimentação. De fato, constata-se, hoje

em dia, a vigência desta situação nos países de-

senvolvidos (SPERS e KASSOUF, 1996). Neles,

cada vez mais essa preocupação deixou de ser

restrita a indivíduos isolados dentro da sociedade

para atingir segmentos crescentes da população.

Países desenvolvidos, como alguns

membros da União Européia, Estados Unidos e

Canadá, já mostram-se atentos a essa mudança

nos hábitos alimentares e, atualmente, chegam a

tomar medidas de estímulo a esse tipo de produ-

ção agrícola. Na Europa, por exemplo, ganha

força a política de criação de selos ou certificados

que diferenciem os alimentos ditos saudáveis,

ambientalmente corretos, frente aos alimentos

ditos convencionais (SPERS e CHADDAD, 1997).

Nos Estados Unidos já existem normas de produ-

ção agrícola nos moldes da Agricultura Orgânica.

Além disso, o governo americano tem recomen-

dado o consumo desse tipo de alimento (EUA,

1998).

No Brasil, o consumo de produtos or-

gânicos ainda é incipiente, apesar de o cresci-

mento anual ser da ordem de 10% ao ano desde

1990 (VIGLIO, 1996). Isto significa que surgem

sinais crescentes de uma mudança de hábito

alimentar entre os brasileiros na direção de uma

maior demanda de produtos orgânicos. Estima-se

que exista um potencial de mercado expressivo

para esses produtos pela constatação de uma

crescente presença desses produtos nas gôndo-

las das grandes redes de supermercados. Tais

observações, por si mesmas, chamam a atenção

para o potencial desse novo nicho de consumo e

para a necessidade de se empreenderem estu-

dos sobre o mesmo. Na verdade, o aumento do

nível de consciência no âmbito da sociedade

quanto aos problemas ambientais e quanto à

qualidade dos alimentos à disposição dos con-

sumidores recoloca a produção orgânica de ali-

mentos no centro do debate sobre a crise da

agricultura convencional e as possíveis saídas da

mesma (ROMEIRO, 1998).

2.1 - Agricultura Orgânica

A Agricultura Orgânica é reconhecida

como um sistema de produção que pressupõe

uma preocupação deliberada com a procura de

harmonia entre o meio ambiente e a produção

agrícola. Neste sentido, assume-se que o siste-

ma agrícola em questão, ou o agroecossistema,

seja o menos impactante possível ao meio am-

biente, mesmo aceitando-se que é impossível

“zerar” o seu impacto. A Agricultura Orgânica

procura seguir parâmetros que reduzam ao mí-

nimo o impacto ambiental sem comprometer a

eficiência da meta produtiva. Seu processo de

produção tem como orientação normativa produ-

zir alimentos num sistema produtivo que seja am-

bientalmente equilibrado, economicamente viável

e socialmente justo (EHLERS, 1996). Isto é, trata-

se de um esforço que procura, ao mesmo tempo,

conservar os recursos naturais, garantindo a sus-

tentabilidade do solo, da água, da biodiversidade

e melhorar o nível de produtividade, favorecer a

distribuição de renda e oferecer produtos sadios

para os consumidores (PASCHOAL, 1994).

A agricultura orgânica foi difundida pelo

cientista inglês Sir Albert Howard, na Índia, em

1905, como uma alternativa para a agricultura

convencional (EHLERS, 1996). Segundo as nor-

mas técnicas do protocolo que define a agricultu-

ra orgânica, esta não permite a utilização de pes-

ticidas, de fertilizantes altamente solúveis em

água - tóxicos ao meio ambiente e prejudiciais ao

organismo humano. Em obediência a esse requi-

sito, esse sistema de produção procura manejar

a fertilidade do solo - tanto os aspectos químicos

quanto os biológicos e os físicos - através de adu-

bações orgânicas (composto de resíduos vege-

tais e animais), adubação verde (leguminosas e

outras), fertilizantes minerais de baixa solubilida-

de em água e outros produtos, visando, com isso,

minimizar o impacto da agricultura no ecossiste-

ma e salvaguardar a saúde humana (ASSOCIA-

ÇÃO DE AGRICULTURA ORGÂNICA, 1994).

Graças a esse tipo de manejo orgânico, muitos

dos impactos atuais da agricultura convencional

podem ser solucionados ou minimizados, tendo
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como resultados maior equilíbrio fitossanitário,

melhora do valor nutritivo dos alimentos e redu-

ção do consumo de energia fóssil no sistema

(BONILLA, 1992).

A produção agrícola orgânica não cons-

titui uma tarefa fácil e simples. Do ponto de vista

técnico e científico, os desafios que a agricultura

orgânica impõe são imensos. Neste sentido, BO-

NILLA (1992) afirma que é necessário muita pes-

quisa para o desenvolvimento de tecnologias ade-

quadas e operacionais para aumentar a produtivi-

dade das culturas em manejo orgânico. Apesar

disso, PASCHOAL (1994) informa que na Europa

pesquisas recentes desenvolveram técnicas que

equipararam a produtividade de trigo orgânico

com o trigo convencional, bem como milho e

arroz. Tais autores atestam que atualmente cres-

ce o número de culturas alimentares orgânicas

que conseguiram equipar-se e, até mesmo, ultra-

passar a produtividade de culturas alimentares

convencionais. Na verdade, muitas das vanta-

gens alardeadas pelos defensores da agricultura

químico-mecânica deve-se ao fato de que a mes-

ma tende a externalizar - ou seja, a não incorpo-

rar - seus elevados custos ambientais e sociais.

Esse fato é de extrema importância, pois não se

considera o custo ambiental da produção. Isto

significa que se pode pensar num grande retorno

econômico e ao se computar o custo ambiental, o

retorno se torna baixo ou mesmo negativo. Por

essa razão são necessários estudos em econo-

mia ambiental (ROMEIRO et al., 1997).

Mas essas vantagens têm se reduzido

em função tanto das exigências de mercado - os

consumidores tornam-se preocupados com a

qualidade dos produtos que consomem e com o

modo como são produzidos - quanto das legisla-

ções ambientais, cada vez mais severas e restri-

tivas com os impactos ambientais. Ao mesmo

tempo, cabe assinalar que, em resposta a essas

mesmas pressões, os governos têm dado incen-

tivos que estimulam o produtor rural a se utilizar

de tecnologias mais “limpas” e menos predatórias

dos recursos naturais, como, por exemplo, crédito

facilitado do Banco do Nordeste para agricultores

orgânicos.

2.2 - O Consumidor

Com o advento do Plano Real, em

1994, e a estabilidade da moeda, o consumidor

brasileiro repensou, em grande parte, o seu mo-

do de consumir. Apesar de alguns trabalhos e

pesquisas sugerirem que esse consumidor ainda

tem como critério básico de compra o menor

preço, há evidências de que os mesmos já se

preocupam mais com a qualidade dos alimentos

que compram. Observa-se que a qualidade, na

maioria dos casos, é um atributo menos impor-

tante que o preço em termos da escolha do ponto

de venda em que o consumidor fará suas com-

pras (ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DOS SU-

PERMERCADOS, 1992). Mas os dados atuais

sobre preferência do consumidor não deixam

dúvidas de que a tendência a médio e longo pra-

zos será de que a qualidade se torne cada vez

mais um parâmetro decisivo para as compras,

especialmente à medida que melhore o nível de

renda dos consumidores (PESQUISA, 1996).

Essa é uma tendência forte observada há muito

tempo em países desenvolvidos, com econo-

mias estáveis e elevados níveis de renda e que já

se manifesta no Brasil (SPERS e KASSOUF,

1996).

Pesquisas recentes indicam que, em re-

lação a produtos industrializados, a qualidade já

tem maior importância do que o preço. A qualida-

de do produto, seu sabor e, principalmente, a

indicação de ausência de contaminação por pro-

dutos químicos e agrotóxicos já são fatores de

escolha mais relevantes que o próprio preço

(FAZIO; FURQUIM; KASSOUF, 1997).

Em suma, há fortes indícios de que o

consumidor brasileiro está mais atento quanto à

definição de seu padrão de alimentação. Nessa

definição, a qualidade dos produtos tem uma

importância crescente. Graças a esse estímulo, o

consumidor tende a decidir comprar ou não de-

terminado produto (GADE, 1980). Essa preocu-

pação com a qualidade alimentar acabou por

transformar o consumidor brasileiro típico de dé-

cadas atrás que se orientava quase que exclusi-

vamente pelo preço. Entretanto, agora torna-se

um consumidor mais atento, cuidadoso e exigen-

te, tanto com relação ao preço quanto à qualida-

de do que compra - e come. Essa mudança já

está tão presente que se pode fazer a pergunta: o

consumidor brasileiro está disposto a pagar pela

melhoria da qualidade? Ao saber que determina-

do produto é um pouco mais caro, mas que é de

qualidade melhor, ele está disposto a arcar com

esse gasto extra?

2.3 - O Mercado de Produtos Orgânicos
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Do ponto de vista internacional, os

produtos orgânicos têm uma demanda ascenden-

te no mercado externo, conseguindo melhores

preços que os convencionais (CARMO et al.,

1996). Outro aspecto positivo em relação aos

produtos orgânicos é a criação de selos de certifi-

cação de qualidade por parte de Organizações

não Governamentais (ONGs), permitindo, dessa

forma, que o consumidor consiga diferenciar o

produto orgânico de seus concorrentes conven-

cionais, o que garante ao produtor a agregação

de valor (INSTITUTO, 1996). Assim, tanto con-

sumidores quanto produtores passaram a ter

critérios. Os consumidores têm garantia de quali-

dade e os produtores têm a cobertura dos custos

adicionais em que incorrem e o acesso ao novo

nicho de mercado (VIGLIO, 1996).

Cabe salientar que a estratégia da agri-

cultura orgânica no mercado agrícola é simples e

clara: oferecer produtos de alta qualidade, sem

resíduos ou outras substâncias que o consumidor

não quer, além de oferecer a garantia de um

produto que não agride o ambiente, o que repre-

senta um requisito da produção sustentável.

É preciso enfatizar que a agricultura or-

gânica não é uma mera proposta de consumido-

res utópicos, mas sim, um mercado que movi-

menta na Europa cerca de US$8 bilhões anuais,

com uma taxa de crescimento de 10% ao ano

(VIGLIO, 1996). A autora reforça essa perspecti-

va promissora ao mostrar que, na Grã-Bretanha,

existe a meta de converter 20% da agricultura

convencional para o sistema orgânico até o ano

2000. Nos Estados Unidos, 42% dos supermer-

cados já têm algum produto orgânico nas suas

prateleiras (NOVAES, 1998). No Brasil, essa

tendência também já se manifesta. É assim que

algumas redes de supermercados já têm produ-

tos orgânicos nas suas gôndolas, como é o caso

do Sé, do Carrefour, do Pão de Açúcar, do Paes

Mendonça e do Madri, entre outros (VIGLIO,

1996).

3 - METODOLOGIA

Para efeito dos objetivos deste estudo,

de caráter exploratório, foram selecionadas três

variáveis que fornecem indicações preliminares

sobre o comportamento e motivações que carac-

terizariam o comportamento dos consumidores or-

gânicos e mais especificamente da Feira promo-

vida pela Associação de Agricultura Orgânica

(AAO), que constituiu o espaço físico da pesquisa.

As três variáveis foram: a fidelidade dos

consumidores aos produtos orgânicos, elementos

de motivação para aquisição desses produtos e

aspectos específicos do seu processo de comer-

cialização, como abastecimento, embalagens,

preços, etc.

Com a variável fidelidade buscou-se

identificar aspectos relativos à freqüência com

que se adquire produtos orgânicos, como come-

çou a consumir e a visão que se tem desses

produtos. Com a variável motivação para aquisi-

ção de produtos orgânicos, inquiriu-se sobre

como o consumidor tomou conhecimento da sua

existência e o que o motivou a tomar a decisão

de fazê-lo. Com a variável relativa a aspectos de

comercialização, indagou-se sobre: a) o diferen-

cial para mais nos preços dos produtos orgânicos

em relação aos convencionais, buscando escla-

recer a visão do consumidor; b) os motivos que

levaram esses consumidores a também adquiri-

rem produtos convencionais e freqüência com

que o faz.

Dos cerca de 600 consumidores que

semanalmente freqüentam a feira (conforme da-

dos da AAO), foram entrevistados 121 consumi-

dores que representam mais de 20% da popula-

ção. O tamanho da amostra na pesquisa foi esta-

belecida de acordo com o sugerido em ASSIS

(1993). Obedecendo a esse critério, o levanta-

mento realizado através da aplicação de questio-

nários foi feito mediante quatro visitas à feira,

uma em cada mês do período estabelecido para

o levantamento. Esse período de coleta de dados

estendeu-se de março a julho de 1998, com as

entrevistas (cerca de 30 por mês) distribuindo-se

durante o período de realização da feira que vai

das 5:30 às 12:00 horas. Os entrevistados foram

escolhidos aleatoriamente, utilizando-se o máxi-

mo possível um mesmo esquema de abordagem.

As entrevistas foram feitas através de um ques-

tionário com perguntas abertas e outras fechadas

(vide questionário anexo). As perguntas abertas

procuravam abordar temas que levam em conta

a opinião de cada indivíduo, como, por exemplo,

o que ele achava que seria produto orgânico. As

perguntas fechadas estabelecem um padrão de

avaliação para o consumidor, como, por exemplo,

indagar sobre o que ele achava do abastecimen-

to de produtos orgânicos (sendo a avaliação
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entre excelente e muito deficiente).

O local de coleta de dados situa-se em

Perdizes, um bairro de classe média, na Zona

Oeste da cidade de São Paulo. A Feira está ins-

talada em um barracão existente no Parque “Fer-

nando Costa”, conhecido como Parque da Água

Branca, que é cedido através de um acordo entre

a AAO e a Secretaria de Agricultura e Abasteci-

mento do Estado de São Paulo. Esta feira é reali-

zada aos sábados pelos próprios agricultores,

todos associados da AAO, não havendo interme-

diários.

Essa feira foi inaugurada em 1990,

quando contava com apenas cinco agricultores.

Atualmente conta com mais de quinze, com es-

paço totalmente tomado. A AAO conta com cerca

de 150 agricultores credenciados que entregam

seus produtos em outros equipamentos de co-

mercialização.

Uma limitação desta pesquisa decorre

do fato de que não pode abranger outros impor-

tantes pontos de venda, como as redes de su-

permercados, tendo se limitado ao espaço da

Feira da AAO, o que pode ter introduzido algum

tipo de viés em função do bairro de classe média

onde está localizada, e características sócio-

econômicas dos seus consumidores habituais.

4 - RESULTADOS

A primeira variável pesquisada foi a

fidelidade ao consumo de produtos orgânicos. Os

entrevistados foram questionados com relação à

freqüência com que consumiam esses produtos e

quando começaram a consumi-los. Os resultados

destas perguntas estão apresentados nas figuras

1 e 2.

Ao se examinar os dados, nota-se que a

fidelidade dos consumidores de produtos orgâni-

cos é muito alta. Mais de 80% fazem compras na

feira semanalmente, isto é, mantém a regularida-

de de suas compras. São poucas as respostas

de compras eventuais ou raras (Figura 1). Para o

produtor feirante, esse é um bom sinal de aceita-

ção do seu produto. Mas surge um dado curioso

quando se leva em conta o tempo de consumo.

Percebe-se que o consumidor é fiel, mas também

é um consumidor recente, isto é, começou a

comprar esses produtos há pouco tempo, após a

inauguração da feira (Figura 2). Isto pode indicar

que a falta de locais de venda de produtos orgâ-

nicos retardou a opção desses consumidores.

Figura 1 - Freqüência de Consumo de Produtos Orgânicos,

Cidade de São Paulo, 1998.

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 2 - Tempo de Consumo de Produtos Orgânicos, Cida-

de de São Paulo, 1998.

Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre a forma como ele soube da exis-

tência de produtos orgânicos e o que o levou a

adquirir tais produtos, indagou-se o motivo que o

levou a escolher esse tipo de produto e a aban-

donar o produto convencional. Assim, pôde-se

verificar que o maior veículo de informação sobre

o produto orgânico foi a conversa com os amigos,

isto é, a propaganda de “boca em boca” (Figura

3). No item “outros”, entre as diversas respostas

obtidas, a maioria (60% das respostas nesse

item) respondeu que foram os “passeios no par-

que” onde se localiza a feira que os puseram em

contato com esses produtos. Isso chama à aten-

ção para a necessidade de maior divulgação

desses produtos. A baixa freqüência de resposta

do veículo “propaganda” deve-se menos à sua

influência e mais à sua ausência no que se refere

a produtos orgânicos. Viu-se, também, que os

veículos da mídia têm uma significativa influência
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Figura 3 - Como o Consumidor Tomou Conhecimento dos
Produtos Orgânicos, Cidade de São Paulo, 1998.

Fonte: Dados da pesquisa.

sobre os consumidores. É um bom indicativo do

quanto a imprensa tem inserido notícias sobre a

agricultura orgânica.

Procurou-se aprofundar a compreen-

são sobre a motivação do consumidor de produ-

tos orgânicos, com pergunta que o forçou a esta-

belecer uma hierarquia nos motivos que o leva-

ram a optar pelos produtos orgânicos.

Há ainda um outro dado importante: ne-

nhum entrevistado citou o preço como item de

importância e motivação para sua opção.

Ao questionar os consumidores sobre o

que os motivou a comprar produtos orgânicos e

não outros - os convencionais - a maioria referiu

como item de maior importância a saúde pessoal

e familiar (Figura 4). Chama a atenção o fato de

que o motivo determinante das opções dos con-

sumidores que estão reorientando seu consumo

para os produtos orgânicos não é, primordialmen-

te, a preocupação com a preservação do meio

ambiente, que aparece apenas em 5º lugar, mas

sim a atenção com a saúde. Aliás, há nesta cons-

tatação uma certa ressonância do que ocorreu

nos Estados Unidos com a repercussão do famo-

so livro de Rachel Carson - Primavera Silenciosa

- publicado em 1962. A opinião pública america-

na parece ter sido mais abalada pelo fato de que

estava sendo envenenada pelos alimentos que

consumia do que pelos malefícios ao meio ambi-

ente. Mas com o tempo, o aspecto ambiental

ganhou força porque os consumidores tomaram

consciência de que os impactos negativos sobre

o meio ambiente também têm implicações drásti-

cas sobre a saúde humana.

Outra faceta da motivação do consumi-

dor está expressa na pergunta: até que ponto o

consumidor sabe que está comprando um pro-

Figura 4 - Fatores de Motivação do Consumo de Produtos Orgânicos, em Ordem de Importância, Cidade de São Paulo, 1998.

Fonte: Dados da pesquisa.

0 20 40 60 80 100

Saúde pessoal e familiar

Aparência

Durabilidade

Sem agrotóxico

Valor biológico

Sabor e aroma

Preço

Preocupação com ambiente

Outros

Muita importância

Importante

Pouca importância

Baixa importância

Sem importância

(em %)

Item



Informações Econômicas, SP, v.29, n.12, dez. 1999.

13

C
o
n
s
u
m
i
d
o
r
e
s
d
e
P
r
o
d
u
t
o
s
O
r
g
â
-

n
i
c
o
s
d
a
C
i
d
a
d
e
d
e
S
ã
o
P
a
u
l
o

duto geralmente mais caro relativamente aos

ditos “convencionais”.

Constatou-se que 82% dos consumido-

res de produtos orgânicos sabem que o preço

destes produtos é mais alto do que os dos produ-

tos convencionais comercializados em supermer-

cados ou feiras.

Explorando um pouco mais essa questão

perguntou-se até quanto por cento a mais do

preço de um produto convencional o consumidor

está disposto a pagar para ter acesso a um pro-

duto de melhor qualidade. Observa-se que apro-

ximadamente um terço dos entrevistados afir-

mam estar dispostos a pagar até 30% acima do

preço de um produto convencional (Tabela 1).

Este resultado confirma resultados de pesquisas

precedentes que atestam que os consumidores

não apenas sabem que estão pagando mais caro

por um produto orgânico, mas que estão dispos-

tos a fazer um desembolso significativo para

poder ter acesso a esse tipo de produto. Mesmo

assim, é preciso estar atento à existência de

limites quanto à essa diferença. Com efeito, ob-

serva-se que uma parcela importante de consu-

midores (outro terço) acha que o preço não deve-

ria ser maior, mas ainda assim aceitariam pagar

até 15% mais caro pelo produto de melhor quali-

dade. Já um percentual não desprezível de 13%

julga que não deveriam pagar mais do que cus-

tam os produtos convencionais.

TABELA 1 - Quanto o Consumidor está Disposto

a Pagar a Mais pelos Produtos Or-

gânicos, Cidade de São Paulo, 1998
Resposta %

0 13

5 15

10 14

15 6

20 12

25 5

30 8

>30 27

Total1 100
1n=121.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados apresentados na figura 5

permitem avaliar que a importância que os produ-

tos convencionais têm na dieta dos consumidores

de produtos orgânicos é muito grande.

Com efeito, observa-se que mais da me-

tade dos consumidores de produtos orgânicos

Figura 5 - Freqüência de Consumo de Produtos Convencio-

nais, Cidade de São Paulo, 1998.

Fonte: Dados da pesquisa.

também consomem produtos convencionais.

Assim, embora seja fiel ao produto orgânico, ele

não dispensa o consumo de produtos convencio-

nais. O motivo desse tipo de opção não se deve

tanto à preferência pelo produto convencional

(Tabela 2). A maioria desses consumidores

(61%) compra freqüentemente produtos conven-

cionais simplesmente por falta de opção de pro-

duto similar orgânico. Já as compras em oca-

siões especiais perfazem 12%, enquanto apenas

10% deles afirmaram que compram produtos

convencionais pela maior praticidade e comodi-

dade. Aliás, ao longo da realização das entrevis-

tas, numerosos consumidores lastimaram a falta

de maior variedade de frutas e produtos proces-

sados de origem orgânica.

TABELA 2 - Motivo para o Consumo de Produ-

tos Convencionais, Cidade de São

Paulo, 1998

Motivo %

Falta de opção 61

Ocasiões especiais (festas, almoço fora de casa) 12

Convencional tem mais acessibilidade à compra 10

Sem resposta 3

Outros1 14

Total2 100
1Resposta livre: mais barato, não pode ir para a feira, familiares
não gostam do produto orgânico, falta conhecimento/ informa-
ção dos consumidores, etc.
2n=130.

Fonte: Dados da pesquisa.

Para tentar compreender outro aspecto

da conduta desses consumidores, indagou-se

sobre seu nível de compreensão do que seja um

produto orgânico, cujos resultados encontram-se

na tabela 3.

É fácil notar que mais da metade dos
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Sobre Produção Orgânica

Resposta %

Sem agrotóxico/ adubo químico/ veneno/ hormônio 53

Produtos naturais 15

Saudáveis 12

Técnica especializada 8

Vitaliza o solo, alimento 2

Outros1 11

Total2 100
1Resposta livre: mais puro, trabalho da roça, bem tratado,
fresco, colhido à mão, mais saboroso, confiável, mais durável,
diferente, não contamina o ambiente, sem genes transgênicos,
sem opinião.
2n=194.

Fonte: Dados da pesquisa.

consumidores citou que o produto orgânico não

contém agrotóxico. Esta é uma reação às infor-

mações passadas pela mídia e pelos meios in-

formais de comunicação de que o produto orgâ-

nico tem essa característica. Outras respostas

como produto natural (15%) e saudáveis (12%)

complementam a resposta precedente. Entretan-

to, constata-se que poucos sabem das técnicas

envolvidas nesse tipo de produção: apenas 2% a

elas se referiram. Um dado ainda mais inusitado

é que um número ínfimo desses entrevistados

respondeu que essa produção não agride o am-

biente. Desse modo, um dos pilares que justifi-

cam a agricultura orgânica é desconhecido pelo

consumidor paulistano de produtos orgânicos,

pois, um dos objetivos centrais desse sistema de

cultivo é produzir alimentos com mínimo impacto

sobre o ambiente. Esse fato denota um amplo

espaço a ser assumido pela educação ambiental.

Já na tabela 4, consegue-se uma visão

sobre o nível de satisfação dos consumidores

analisados que, a exemplo dos resultados mos-

trados na tabela anterior, têm opiniões diversifi-

cadas quanto aos produtos orgânicos. Neste sen-

tido, os resultados indicam certa satisfação deles

com relação a itens como diversidade dos produ-

tos oferecidos - 36% excelente e 50% razoável -

embalagens - 35% excelente e 63% razoável -

regularidade no abastecimento - 30% excelente e

50% razoável. Já com relação à quantidade de

postos de venda, a opinião deles é bem mais

crítica: 28% acham a oferta fraca e 38% muito

deficiente, o que demostra a insatisfação do con-

sumidor com relação à facilidade de acesso a

esses produtos devido à falta de locais para sua

venda. Os consumidores entrevistados se dizem

satisfeitos com a diversidade de produtos, embo-

ra em outra pergunta tenham reclamado da falta

de opção de produtos orgânicos. Essa divergên-

cia pode ser explicada em virtude de aqui eles

estarem referindo-se apenas à diversidade de

verduras e legumes e quando se inclui a fruticul-

tura sua insatisfação aumenta.

TABELA 4 - Opinião do Consumidor sobre Diver-

sidade, Embalagens, Regularidade e

Postos de Venda de Produtos Orgâ-

nicos, Cidade de São Paulo, 1998

(em %)

Resposta
Diver-

sidade
Emba-
lagens

Regu-
laridade

Postos de
venda

Excelente 36 35 30 8

Razoável 50 63 50 19

Fraca 8 2 16 28

Muito deficiente 6 0 3 38

Não sabe 1 0 1 7

Total1 100 100 100 100
1n=121.

Fonte: Dados da pesquisa.

5 - CONSIDERAÇÕES FINAIS

Embora se limite ao estudo de um

único ponto de venda, os resultados dessa pes-

quisa sugerem interessantes temas para serem

objeto de pesquisas posteriores. Como sugestão

para futuras pesquisas, dever-se-ia levar em con-

ta os consumidores de supermercado, que perfa-

zem a maioria dos compradores brasileiros. Te-

rão eles o mesmo padrão de consumo dos con-

sumidores analisados neste estudo?

Por fim, as principais conclusões do es-

tudo estão resumidas a seguir:

a) O consumidor de produtos orgânicos é muito

fiel na sua adesão ao produto orgânico, ape-

sar de ser um consumidor recente, cuja reo-

rientação no consumo iniciou-se num período

inferior a sete anos. Em sua maioria, esse

contingente de consumidores conheceu o pro-

duto orgânico através de amigos e, em menor

parcela, quando realizava suas caminhadas

ou passeios pelo parque em que se realiza a

feira. Pode-se inferir que o aumento na divul-

gação da agricultura orgânica poderá aumen-

tar o número de consumidores.

b) De modo geral, esse consumidor compra fre-

qüentemente produtos convencionais, normal-

mente, por falta de opção de uma oferta mais
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diversificada de produtos orgânicos. Essa defi-

ciência é mais aguda no caso de frutas de me-

sa e produtos processados e industrializados.

c) O principal motivo da opção desses consumi-

dores de produtos orgânicos é a qualidade

dos mesmos no que se refere à saúde. Decla-

ram, por isso, que se tratam de produtos sem

contaminação por agrotóxicos, sendo assim,

mais naturais e saudáveis. De um modo geral,

consideram que a comercialização do produto

e suas características são boas, mas recla-

mam da falta de um maior número de pontos

de compra. Esses consumidores acreditam

que pagam um preço mais caro por esses

produtos do que pagariam por produtos con-

vencionais. Na verdade, estão dispostos a ar-

car com um preço mais alto para poderem

continuar a dispor desses produtos em sua

dieta alimentar.

d) Finalmente, chama atenção o fato de que a

preocupação desses consumidores limita-se

quase que tão somente ao seu interesse com

a sua saúde e a de sua família, não demons-

trando preocupação maior com a dimensão

ambiental da agricultura orgânica. Além disso,

a pesquisa revelou que esse consumidor, dife-

rentemente de que se poderia esperar, des-

conhece não só os fundamentos da agricultu-

ra orgânica, sua preocupação com a susten-

tabilidade ecológica e ambiental, mas também

é desinformado quanto aos aspectos gerais

desse tipo de agricultura. Eis um campo a ser

trabalhado pela educação ambiental.
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CONSUMIDORES DE PRODUTOS ORGÂNICOS DA

CIDADE DE SÃO PAULO: características de um padrão de consumo

SINOPSE: A Agricultura Orgânica caracteriza-se por uma forma de produção que procura mi-

nimizar o impacto ambiental da atividade agrícola graças à eliminação dos agrotóxicos e de quaisquer

adubos minerais de alta solubilidade e recorre ao manejo das culturas a fim de atingir a otimização da

produção. Procura produzir alimentos de alta qualidade sem qualquer resíduo tóxico, com maior qualida-

de nutricional e biológica. Nesse contexto, o objetivo principal da pesquisa foi verificar algumas caracte-

rísticas do padrão de consumo dos consumidores de produtos orgânicos da cidade de São Paulo. Os

dados foram coletados de março a julho de 1998 perfazendo 121 entrevistados. Concluiu-se que o pa-

drão de consumo desse consumidor é caracterizado por grande fidelidade, apesar de ser um consumidor

relativamente recente, isto é, iniciou esse consumo entre dois e sete anos atrás. Conheceu o produto

orgânico através de amigos e quando passeava pelo parque que é o local da feira. Compra também

produtos convencionais quando os orgânicos não estão disponíveis. O principal motivo de sua preferên-

cia está na qualidade do produto orgânico. O consumidor considera o preço desses produtos mais alto

que os convencionais, mas paga por essa qualidade.

Palavras-chave: agricultura orgânica, consumidor, mercado agrícola, agroecologia.

ORGANIC CONSUMERS IN SÃO PAULO CITY:

featuring a consumption pattern

ABSTRACT - Organic Agriculture fosters a kind of agricultural production that aims to minimize

the environmental impact of agricultural activity by eliminating pesticides and mineral fertilizers of high

solubility. In addition, it appeals for cultures handling in order to reach an optimum of the production and
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seeks to produce high quality food with no toxic residue and larger nutritional and biological quality. The

main objective of this research was to verify a few characteristics of the organic consumer pattern. Data

were collected from March to July, 1998 totaling 121 interviewees representing around 20% of the univer-

se. It is concluded that: a) the consumer's consumption pattern is characterized by great fidelity, despite

being this a recent pattern, i.e., since 2 to 7 years ago; b) consumers got acquainted with organic pro-

ducts through friends or a walk in the park where the fair happens; c) they also buy conventional products,

when organic products are not offered; d) the main reason for their option lies in the quality of the organic

product and e) even though they consider the organic more expensive than the conventional, they are still

willing to pay for the difference in quality.

Key-words: organic agriculture, consumer, agriculture market, agroecology.

Recebido em 15/06/99. Liberado para publicação em 16/11/99.
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o CONSUMIDORES DE PRODUTOS ORGÂNICOS DA

CIDADE DE SÃO PAULO: características de um padrão de consumo

Anexo

Questionário para Consumidores de Produtos Orgânicos

1. Nome: _________________________________________________________________________

Idade:__________

Profissão:________________________________________Trabalha na profissão: ( ) sim ( ) não

Local de nascimento: Cidade:___________________________ Estado:_____ ( ) rural ( ) urbana

Estado civil: ( ) casado ( ) solteiro ( ) outro (Qual?________________________________ )

Sexo: ( ) masc. ( ) fem.

2. O que o Sr(a). entende como sendo um alimento produzido organicamente?

_________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________

3. O Sr(a). consome produtos da agricultura orgânica:

( ) sempre ( ) eventualmente ( ) muito eventualmente ( ) primeira vez

3.1. Há quanto tempo começou a consumir? ___________________________________________

4. Como o Sr(a). tomou conhecimento dos produtos orgânicos?

( ) amigos

( ) veículos da mídia (rádio, jornal, revista, TV, etc.)

( ) propagandas

( ) familiares

( ) palestras

( ) estudos

( ) outros (Citar _________________________________________________________)
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5. O que levou o Sr(a). a consumir produtos da agricultura orgânica? (assinale de 1 a 10, a partir de 1,

sendo este o mais importante).

( ) saúde pessoal e de sua família

( ) qualidade do produto referente a aparência

( ) qualidade do produto referente a durabilidade

( ) qualidade do produto referente a não existência de resíduos de agrotóxico

( ) qualidade do produto referente ao valor biológico (mais nutrientes, vitaminas, etc.)

( ) qualidade do produto referente ao sabor e aroma

( ) preço

( ) preocupação com o meio ambiente

( ) outros (Citar _____________________________________________________________________ )

6. O Sr(a). consome produtos que não sejam produzidos organicamente?

( ) sempre ( ) eventualmente ( ) raramente ( ) nunca

6.1. Por que? ______________________________________________________________________

7. Como o Sr(a). considera a diversidade de produtos oferecidos pela agricultura orgânica ?

( ) excelente ( ) razoável ( ) fraca ( ) muito deficiente ( ) não sabe

8. Como o Sr(a). considera as embalagens dos produtos oferecidos pela agricultura orgânica ?

( ) excelente ( ) razoável ( ) fraca ( ) muito deficiente ( ) não sabe

9. Como o Sr(a). considera a regularidade de abastecimento dos produtos da agricultura orgânica ?

( ) excelente ( ) razoável ( ) fraca ( ) muito deficiente ( ) não sabe

10. Como o Sr(a). considera a quantidade de postos de venda dos produtos da agricultura orgânica ?

( ) excelente ( ) razoável ( ) fraca ( ) muito deficiente ( ) não sabe

11. O Sr(a). acha que os produtos orgânicos são mais caros que os convencionais? ( ) sim ( ) não

12. Até quanto, por cento, o Sr(a). está disposto a pagar mais por um produto orgânico ?

( ) 0% ( ) 5% ( ) 10% ( ) 15% ( ) 20% ( ) 25% ( ) 30% ( ) +30%
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( ) macrobiótico

( ) vegetariano

( ) diversificado sem consumo de carne vermelha

( ) diversificado com o consumo de carne vermelha

( ) outros (Citar __________________________________________________________)

14. O Sr(a). participa de algum tipo de organização da sociedade civil? ( ) sim ( ) não

14.1. Se sim, aponte qual(is):

Fonte Sim

Associação de moradores ( )

Partido político ( )

Associação de defesa do meio ambiente ( )

Sindicato ( )

Associação de classe ( )

Outras ( )

15. Até que ano o Sr(a). cursou escola?

 Não freqüentou escola 0

 1º grau (ou equivalente) 1 2 3 4 5 6 7 8

 2º grau ( ou equivalente) 1 2 3

 Graduação ( ) sim ( ) não

 Pós-graduação ( ) sim ( ) não

16. Em qual faixa de renda, aproximadamente, o Sr(a). coloca o seu ganho mensal? (Salário Míni-

mo/mês)

( ) não tem ( ) até 1 S.M. ( ) 1-2 S.M. ( ) 3-6 S.M. ( ) 7-10 S.M. ( ) 11-15 S.M. ( ) 16-30 S.M. ( ) > 30 S.M.

17. Em qual faixa de renda, aproximadamente, o Sr(a). coloca o ganho mensal de sua família? (Salário

Mínimo/mês)

( ) até 1 S.M. ( ) 1-2 S.M. ( ) 3-6 S.M. ( ) 7-10 S.M. ( ) 11-15 S.M. ( )16-30 S.M. ( ) > 30 S.M.

17.1. Quantas pessoas constituem a sua família?________________________


