Brazilian Journal of

Food Technology

Braz. J. Food Technol., IV SSA, maio 2012, p. 31-40
http://dx.doi.org/10.1590/S1981-67232012005000034

Atitudes e motivacoes em relacao ao consumo de
alimentos organicos em Belo Horizonte - MG

Attitudes and motivations towards organic foods consumption in Belo Horizonte, MG

e N
Autores | Authors

Luisa Mol Senna ANDRADE

Universidade Federal de

Ouro Preto (UFOP)

Departamento de Alimentos

Ouro Preto/MG - Brasil

e-mail: luisamlandrade@gmail.com

= Michele Corréa BERTOLDI

Universidade Federal de

Ouro Preto (UFOP)
Departamento de Alimentos
Bauxita,

CEP: 35400-000,

Ouro Preto/MG - Brasil

e-mail: mibertoldi@yahoo.com.br

&

DX Autor Correspondente | Corresponding Author
Publicado [ Published: dezembro/2012

Il Resumo

O objetivo deste estudo foi caracterizar o mercado consumidor de
alimentos organicos em Belo Horizonte-MG, incluindo o perfil socioeconémico e
0 comportamento dos consumidores, sua percep¢ao e seu conhecimento sobre
alimentos orgéanicos, além das principais motivacoes e limitagdes em relacéo
ao consumo desses produtos. Uma pesquisa descritiva direta e estruturada
(survey) foi realizada com 400 consumidores de alimentos organicos, por meio da
aplicacao de questionarios semiestruturados. A maioria dos consumidores era do
género feminino (76,0%), com idade superior a 30 anos (90,3%), em uni&o estavel
(81,3%), graduados (81,5%) e com renda familiar elevada (acima de 12 S.M./més)
(78,7%). A maioria definiu alimento organico como um alimento isento de residuos
de agrotoxicos (69,7%). Alimentos organicos foram mencionados conter maiores
niveis de nutrientes do que os convencionais (82,0%), além de serem isentos de
organismos geneticamente modificados (75,0%) e produtos quimicos sintéticos
(86,0%). A maioria mostrou preocupac¢ao em manter habitos de vida saudaveis,
sendo que 80,5% exercitavam-se regularmente e 49,2% ja haviam feito alguma
dieta ou recebido orientagdes nutricionais. Todos acreditavam nos beneficios
a saude advindos do consumo dos produtos orgénicos e quase a totalidade
(98,8%) ja havia percebido melhorias na satde em decorréncia desse consumo.
Somente 16,3% consumiam outros alimentos organicos além de frutas e hortali¢cas.
A preocupacdo com a saude, assim como o maior conteldo de nutrientes e 0
sabor mais pronunciado do que os alimentos convencionais, foram as maiores
motivacdes para o consumo de frutas e hortalicas organicas. Grande parte dos
consumidores apresentou conhecimento superficial sobre a tematica, o que
evidenciou a necessidade de maiores esclarecimentos sobre o assunto. Uma
demanda reprimida por tais produtos péde ser observada, pois, apesar do grande
interesse por alimentos organicos, fatores como preco elevado e baixa qualidade
limitaram o consumo destes produtos em Belo Horizonte.

Palavras-chave: Alimento organico, Comportamento; Frutas, Hortalicas,
Percepcéo.
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Il Summary

The aim of this study was to characterize the consumer market of organic
foods in Belo Horizonte, M.G., including the socioeconomic profile and consumer’s
behavior, their perception and knowledge regarding organic food, and also the main
motivations and limitations towards the consumption of these products. A direct
descriptive and structured research (survey) was carried out with 400 consumers,
by using semi-structured questionnaires. Most consumers were female (76.0%),
aged over 30 years (90.3%), in a stable relationship (81.3%), degree holders
(81.5%), with high household income (over 12 M.S./month) (78.7%). The majority
defined organic food as foods without pesticide residues (69.7%). Organic foods
were mentioned to contain higher levels of nutrients than conventional foods
(82.0%), no genetically modified organisms (75.0%) and no synthetic chemical
products (86.0%). The majority was worried about healthy life habits, since 80.5%
regularly exercised and 49.2% had already gone on a diet or followed nutritional
orientation. All believed in health benefits from consumption of these foods
and almost all (98.8%) had already noticed health improvements derived from
consumption. Only 16.3% consumed organic food other than fruits and vegetables.
Heath concern as well as the higher content of nutrients and more pronounced
taste than conventional food were the major motivations for consumption of organic
fruit and vegetables. A great part of consumers showed superficial knowledge
regarding the issue, evidencing the need for better elucidation about the subject.
A repressed demand for these products was observed, since, despite of high
interest in organic foods, the high price and low quality limited the consumption
of these products in Belo Horizonte.

Key words: Organic food,; Behavior; Fruit; Vegetables; Perception.
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Il 1 Introducao

O crescente interesse pelo consumo de alimentos
com maior valor nutritivo e menor teor de contaminantes,
além da busca por habitos de vida mais saudaveis, tém
contribuido para impulsionar o consumo de alimentos
orgéanicos, cujo mercado cresceu em torno de 20%
ao ano, nos ultimos anos (HOEFKENS et al., 2009;
SCIALABBA, 2005; FAO, 2011).

A expressiva expansdo do consumo de alimentos
organicos no Brasil tem estimulado a demanda por estudos
sobre o comportamento dos consumidores, visando a
sua compreenséo, de forma a direcionar o processo de
comercializagc&o e aumentar o consumo (PIMENTA, 2008).
Informagdes sobre 0 comportamento dos consumidores
e dos principais fatores que influenciam a sua decisédo
de compra sdo essenciais para identificacdo de
oportunidades de mercado (SILVA, 2003).

O conhecimento do perfil dos consumidores de
alimentos organicos e dos fatores que motivam ou limitam
0 Seu consumo mostra-se vital para promover a expanséo
do mercado, de modo a adequa-lo as expectativas e
necessidades dos consumidores em termos de produtos
e servicos. Por outro lado, tais informacdes contribuem
para definir estratégias e demandas de mercado, além
de direcionar o processo de propaganda e comunicacao,
o qual poderia, por exemplo, disseminar informacdes
mais relevantes para os potenciais consumidores, como
a disponibilidade dos produtos e os beneficios da oferta,
bem como as maneiras e os locais onde obter os produtos
(VILAS BOAS et al., 2006). Informagdes sobre o perfil dos
consumidores e previsdes de mercado também favorecem
o direcionamento de politicas publicas governamentais,
de modo a promover o crescimento do setor de organicos
e, por conseguinte, estimular a expanséo da agricultura
familiar no Pais.

Nesse contexto, o objetivo deste estudo foi
caracterizar o mercado consumidor de alimentos
orgénicos na cidade de Belo Horizonte-MG, bem como
seus habitos e principais motivacdes e limitacdes em
relagdo ao consumo desses alimentos.

I 2 Material e métodos

Para o levantamento dos dados, foi realizada
uma pesquisa descritiva direta e estruturada (survey)
na capital do Estado de Minas Gerais, Belo Horizonte
(19.597.330 habitantes, IBGE, 2011), no periodo de
julho a dezembro de 2011, em supermercados e feiras,
nos quais o0s alimentos organicos séo comercializados.
As entrevistas foram realizadas mediante aplicacédo de
questionarios semiestruturados a consumidores de frutas
e hortalicas orgénicas, selecionados de forma aleatoria.
A abordagem do questionario incluiu questdes sobre
o perfil socioeconémico dos consumidores de frutas e
hortaligas orgénicas, os habitos, o grau de interesse em
consumir alimentos organicos (1 = nenhum a 5 = grande),
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a percepcdo e 0 conhecimento sobre a tematica, as
preferéncias, 0os meios de comunicacéo utilizados e
a satisfagdo em relacé&o aos produtos ofertados, além
das principais motivacoes e limitagcdes do consumo. O
tamanho da amostra (n = 400) foi definido considerando-se
um nivel de confianca de 95%, margem de erro de 4,9%
e variabilidade maxima de 50%, conforme descrito
em Endo et al. (2009). As entrevistas foram realizadas
segundo as orientacées do Comité de Etica em Pesquisa
(SISNEP/CAAE 2011 0069.0.238.000-10). Os dados
foram categorizados e analisados, de forma descritiva,
utilizando-se o programa estatistico licenciado IBM SPSS
versdo 19.0.

I 3 Resultados e discussao

A maioria dos consumidores de alimentos
organicos era do género feminino (76,0%), com idade
minima de 31 anos (90,3%). Dos entrevistados, a
maioria mantinha unido estavel (81,3%) e tinha entre um
e quatro filhos (82,7%), dos quais pelo menos um tinha
idade até 18 anos (78,7%). O nivel de escolaridade
predominante entre os entrevistados foi o Ensino
Superior (81,5%), enquanto a renda familiar mensal foi
de 12 saléarios minimos (6.541 reais) ou mais (78,7%).
Em Belo Horizonte - MG, o perfil séciodemografico dos
consumidores de frutas e hortaligcas organicas (Figura 1)
foi similar aqueles encontrados em estudos similares,
realizados com consumidores de alimentos orgéanicos
(MAGNUSSON et al., 2003; MEI-FANG, 2007; NESS et al.,
2010), em que as mulheres normalmente predominam
entre os consumidores, bem como os individuos com
renda e nivel de escolaridade elevados.

Em se tratando do conceito de “alimento organico”,
a maioria dos consumidores o definiu como um alimento
isento de agrotéxicos ou pesticidas (69,7%), ou de
produtos quimicos (14,5%) (Figura 2).

A maioria (75,0%) dos entrevistados afirmou que
organismos geneticamente modificados (OGM) n&o
sé&o utilizados em alimentos orgénicos, enquanto outros
afirmaram que séo utilizados em quantidade inferior
(13,3%) a dos alimentos convencionais; uma parcela
significativa (10%), entretanto, afirmou desconhecer estas
informacdes. A maioria também mencionou que produtos
quimicos sintéticos nédo séo utilizados (86%), embora
outros tenham afirmado que estes sdo encontrados em
menor quantidade (13%). Segundo a legislacéo brasileira,
a eliminac&o do uso de OGM é a base do conceito de
sistema organico de produc&o agropecuéria, assim como
a contraposicado ao uso de materiais sintéticos, usados
apenas em casos excepcionais (BRASIL, 2003, 2011).
Portanto, estes resultados refletem o desconhecimento
de uma parcela consideravel da populagdo em relacéo
ao assunto.
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Figura 1. Perfil sociodemografico dos consumidores de frutas e hortalicas organicas em Belo Horizonte, Minas Gerais.
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Figura 2. Frequéncia relativa do conceito de alimento organico,
segundo os entrevistados.

A maioria acreditava que o cultivo organico nao
polui (88,8%) ou polui menos (47,5%) o meio ambiente,
enquanto os demais afirmaram que este sistema polui
mais (0,8%) ou na mesma intensidade (13,0%) que o
sistema convencional. Além disso, grande parte dos
entrevistados indicou 0s pequenos produtores ou 0s
agricultores familiares como os mais beneficiados pela
producéo organica (51,8%), enquanto grandes produtores
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(16,5%) ou ambos (30,5%) foram mencionados pelo
restante.

Em se tratando da percepcao dos consumidores
guanto ao nivel de nutrientes, a maioria (82,0%) afirmou
que este é maior em alimentos organicos do que
nos convencionais. Ademais, todos 0s entrevistados
afirmaram acreditar nos beneficios a salde advindos do
consumo de alimentos organicos e quase a totalidade
(98,8%) ja percebeu melhorias na saude em decorréncia
do consumo destes alimentos. Véarios estudos relatam
que, em geral, os consumidores de alimentos organicos
valorizam o prazer do bem-estar e da vida saudavel
(VILAS BOAS et al., 2006). Assim, sua preferéncia é
determinada, entre outras razdes, por uma percepcao
de que estes alimentos podem trazer mais beneficios a
saude do que os convencionais (ANKOMAH e YIRIDOE,
2006), além de apresentarem melhor qualidade e maior
seguranca alimentar (MEI-FANG, 2007). Outros resultados
desse estudo também elucidam a busca destes
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consumidores por habitos de vida mais saudaveis, uma
vez que a maioria (80,5%) dos entrevistados se exercitava
regularmente (frequéncia semanal) (Figura 3), enquanto
grande parte (49,2%) afirmou fazer ou ja ter feito algum
tipo de dieta, ou receber ou ter recebido orientacées
nutricionais.

A maioria dos consumidores (98,8%) afirmou que
n&o houve um evento decisivo que os tenha levado a
iniciar o consumo de alimentos orgéanicos. Além disso,
apenas 8,3% afirmaram ter algum tipo de restricéo
alimentar (agucar, gordura ou carne vermelha). Estes
resultados sugerem que, na maioria das vezes, o
consumo de alimentos orgénicos nao é iniciado em
razdo de uma necessidade. Em geral, o consumo
destes alimentos é motivado, principalmente, pela
busca de um estilo de vida mais saudavel, que inclui
uma alimentagéo balanceada e com conteudo reduzido
de substancias téxicas (ILYASOGLU et al., 2010;
GUIVANT, 2003; MAGNUSSON et al., 2003; ROITNER-
SCHOBESBERGER et al., 2008; WILLIAMS e HAMMITT,
2001).

Embora a maioria dos entrevistados tenha
manifestado interesse de moderado (73,3%) a grande
(15,0%) no consumo de alimentos orgéanicos, a
comercializacdo destes alimentos em Belo Horizonte
abrangeu basicamente frutas e hortalicas (83,5%),
principalmente banana e alface, respectivamente
(Tabela 1). A maioria dos consumidores (81,5%)
consumia frutas e hortalicas organicas semanalmente
(Figura 4) e considerava sua frequéncia de consumo
satisfatéria. Outros (16,5%), porém, gostariam de elevar
sua frequéncia de consumo; estes apontaram o preco
elevado (60,6%) e a baixa qualidade (25,8%) como as
principais razdes para o seu descontentamento.

Nao p(a_tica Todos os dias
exercicios ——___ 4 5,0%
19,5% V

——

1-2
dias/semana
48,5%

Figura 3. Frequéncia relativa com que o0s entrevistados
praticavam exercicios fisicos.

dlas/semana
27,0%

1-2
6-7 /— vezes/més
vezes/semana 1.3%
5,3%
NJ\ vezes/semana
vezes/semana 51,9%
41,5%

Figura 4. Frequéncia relativa de consumo de frutas e hortalicas
orgéanicas em Belo Horizonte - MG.
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Apenas 16,5% afirmaram consumir outros alimentos
organicos além de frutas e hortalicas, incluindo produtos
derivados de frutas (67,8%), derivados de graos e
cereais (21,5%), produtos apicolas (9,2%) e derivados
de hortalicas (1,5%). Leite e derivados lacteos, bem
como carnes, peixes e derivados, nao foram citados.
O elevado preco destes produtos (64,7%) e a falta de
interesse (18,6%) foram as principais justificativas para o
baixo consumo de outros produtos organicos (Tabela 2).

A preocupacéo com a saude, 0 maior conteudo
de nutrientes e o sabor mais pronunciado foram as trés
maiores motivacdes para o consumo de frutas e hortalicas
organicas (Figura 5). Estes resultados corroboram
aqueles apresentados em estudos com consumidores
de alimentos orgénicos brasileiros, os quais relataram
motivacdes similares, como o bem-estar pessoal, a saude,
a longevidade e a qualidade de vida (PIMENTA, 2008;
VILAS BOAS et al., 2006).

Apoés ser questionada sobre a influéncia da
sustentabilidade do sistema de producao organica na
decisdo de compra de frutas e hortalicas organicas, parte
consideravel dos entrevistados (32,3%) afirmou levar o
fato em consideracao no ato da compra (Figura 6). No

Tabela 1. Distribuicdo de frequéncia relativa de frutas e
hortalicas organicas consumidas com maior frequéncia em
Belo Horizonte.

Frequéncia . Frequéncia

Frutas relaqtiva (%) Hortaligas rel:tliva (%)
Banana 46,5 Alface 69,3
Tomate 12,5 Couve 15,3
Morango 12,3 Brocolis 7,0
Laranja 10,8 Almeirdo Sh3
Maca 7,5 Salsa 1,5
Liméo 5,8 Acelga 1,5
Uva 2,3 Cebolinha 1,0

Tabela 2. Distribui¢cdo de frequéncia relativa da principal
justificativa para o baixo consumo de outros alimentos organicos
além de frutas e hortalicas.

Principal fator limitante Freq'uenma
relativa (%)
Preco muito elevado 64,7
Falta de interesse 18,6
Qualidade inferior em relac&o ao alimento 10,5
convencional
Outro motivo 4.2
Baixa variedade dos alimentos 1,2
Falta de confiabilidade de que o alimento seja 0,6
organico
Distancia elevada entre a residéncia e o local 0,3
de venda
35



http://bjft.ital.sp.gov.br

Atitudes e motivacoes em relacao ao consumo de alimentos orgénicos em Belo Horizonte - MG

ANDRADE, L. M. S. e BERTOLDI, M. C.

37,8%

Frequéncia relativa (%)

Primeira razéo
OPreocupac¢é&o com a saude
OSabor mais pronunciado
mNovidade
mPrescricdo médica

Segunda razéo

Terceira razéo
mMaior conteldo de nutrientes

B Comodidade, facilidade

mMelhor qualidade

m Consciéncia ambiental

Figura 5. Distribuicao de frequéncia relativa das trés maiores razdes para o consumo de frutas e hortalicas organicas.
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ONao leva o fato em consideragéo
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Figura 6. Distribuicdo de frequéncia relativa da influéncia da sustentabilidade do sistema de producao organica na decisdo de

compra de frutas e hortalicas organicas.

entanto, ainda que a consciéncia ambiental venha sendo
considerada um fator que impulsiona o consumo destes
alimentos (MAGNUSSON et al., 2003; PIMENTA, 2008;
VILAS BOAS et al., 2006), a preocupacado com 0 meio
ambiente foi mencionada por apenas um consumidor,
que a apontou entre as trés principais justificativas para
a compra (Figura 5). Portanto, os dados sugerem uma
influéncia minoritaria do tema sobre a deciséo de compra
de alimentos organicos, em que a preocupagao em
satisfazer interesses pessoais prevalece em detrimento
do bem-estar da coletividade.

Por outro lado, o preco elevado, a baixa qualidade
e a oferta irregular foram as principais dificuldades
encontradas pelos consumidores para a compra destes
alimentos (Figura 7). Varios estudos tém apontado
0 preco como uma das principais limitacées para o
consumo destes produtos (ANKOMAH e YIRIDOE, 2006;
DIAZ et al., 2011).

O mercado consumidor de alimentos organicos em
Belo Horizonte pode ser segregado em grupos distintos
em se tratando do tempo de consumo (Figura 8), sendo
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que grande parte dos consumidores (59,0%) tinha
iniciado o consumo havia pelo menos cinco anos. Por
outro lado, o consumo mais recente destes produtos,
nos dois anos anteriores a pesquisa (26,5%), evidencia
0 aumento da demanda em Belo Horizonte.

Em Belo Horizonte, frutas e hortalicas organicas
eram adquiridas comumente no local de venda (92,3%)
ou diretamente com o produtor (7,8%). Embora nenhum
dos consumidores recebesse tais produtos em domicilio,
amaioria gostaria de utilizar o servigo de entrega (92,3%)
sem, contudo, pagar taxas adicionais (72,8%). Feiras
ou locais especificos de comercializagdo de frutas e
hortaligas orgéanicas foram os locais de venda preferidos
por 69,9% dos entrevistados, seguidos dos grandes
supermercados (14,8%) e mercados pequenos e de
médio porte (15,3%). A facilidade do acesso, o habito
e a maior variedade de alimentos organicos ofertados
pelo estabelecimento foram as trés maiores justificativas
para a escolha do local de venda (Figura 9). A maioria
considerou a disponibilidade de estabelecimentos em
Belo Horizonte satisfatéria (86,8%) e a oferta destes
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Figura 7. Distribuicao de frequéncia relativa das trés maiores limitagdes para o consumo de frutas e hortalicas orgéanicas.
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Figura 8. Distribuicéo de frequéncia relativa do tempo de consumo de alimentos orgénicos.
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Figura 9. Distribuicao de frequéncia relativa das trés maiores razes para a escolha dos estabelecimentos.
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produtos, regular (84,3%). Em relacédo a variedade de
alimentos organicos encontrada no mercado, a maioria
a considerou moderada (79,3%), enquanto os demais
opinaram como grande (13,5%) e pequena (7,3%).
Apenas 7,5% dos entrevistados se certificavam se
o produto era realmente orgénico pela presenga do selo
de certificag&o no produto, enquanto a maioria observava
a identificagdo do local da compra (59,3%) ou do produtor
(13,5%) (Figura 10). Além disso, cerca da metade
(50,5%) dos consumidores ndo soube dizer se o selo de
certificac&o estava presente nos alimentos organicos que
eles consumiam por ndo conhecer o selo (Figura 11), o
que demonstra a necessidade de maiores informacdes
sobre 0 assunto ao consumidor. Este comportamento pode
ser explicado, uma vez que a obrigatoriedade do uso do

Selo de Marca Tipo de
certificagéo 2,5% embalagem
7,5% 0,8%
Produsor L ocal da
19:5% compra
Preco 59,2%

16,5%

Figura 10. Distribuicdo de frequéncia relativa das formas
utilizadas pelos consumidores para identificar alimentos
organicos.

selo Unico oficial do Sistema Brasileiro de Avaliacdo da
Conformidade Orgéanica (SISORG) no rétulo de alimentos
organicos entrou em vigor recentemente (janeiro de 2011),
seis a doze meses antes da coleta de dados (BRASIL,
2009). Além disso, outra forma de identificacdo dos
alimentos organicos, geralmente desconhecida pelos
consumidores, é a declaracao de cadastro do agricultor
familiar nas Superintendéncias Federais de Agricultura
(SFAs), que o isenta da obrigatoriedade do uso do selo
Unico no produto; porém, esta excegéo esta condicionada
a venda direta do produto ao consumidor, bem como a
exposicdo do cadastro no local de venda. Percebe-se
que, na pratica, o consumidor tende a reconhecer o local
onde estes alimentos sdo comumente comercializados
como, por exemplo, as feiras tradicionais de alimentos
organicos em Belo Horizonte.

Apenas a minoria (32,5%) afirmou ter o habito
de ler o rotulo dos produtos. Segundo os entrevistados,
a presenca de informac6es especificas no roétulo era
essencial para a efetivagcdo da compra do produto, dentre
as quais informacdes sobre beneficios a saude (26,9%)
e presenca do selo de certificacao (17,7%) (Tabela 3).

Uma parcela significativa (42,5%) dos consumidores
preferiria adquirir frutas e hortalicas organicas, mesmo
que sua qualidade fosse inferior a dos alimentos
convencionais, em termos de cor, aparéncia e textura.
Entretanto, a maioria (55,3%) ndo estava disposta a
pagar nada a mais para adquiri-los (Figura 12). Segundo

OFrutas e hortalicas orgéanicas

mOutros alimentos organicos

76,0%

26,3%

16,3%

Frequéncia relativa (%)

23,3%

7,8%

50,5%

Apresentam selo

N&o apresentam
selo conhece o selo

N&o sabe; ndo

Figura 11. Distribuicao de frequéncia relativa do conhecimento dos consumidores sobre a presenca de selo de certificacdo em

frutas e hortalicas orgéanicas, e outros alimentos organicos.

55,3%

22,0%

Frequéncia relativa (%)

17,5%

0O Nada a mais

0O 10% - 20% a mais
a 30% - 40% a mais
B 50% - 60% a mais
B Qualquer prego

(o)
4,8% 0.5%

Figura 12. Distribuicdo de frequéncia relativa da razao entre o prego maximo pago pelo consumidor por um alimento organico em
relac&o aquele pago por um alimento convencional, comercializado nas mesmas condi¢des.
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Tabela 3. Distribuicdo de frequéncia relativa da informagédo mais
importante presente no rotulo, que determinaria a efetivacao da
compra do alimento orgéanico pelo consumidor.

Informacao essencial para
a decisao de compra

Frequéncia
relativa (%)

Informacdes sobre beneficios a saude 26,9
Selo de certificagéo 17,7
Presenca de nutrientes adicionais ou em maior 15,4
quantidade

Marca 14,6
Valor calérico 13,1
Origem do produto 7,7
Selo de qualidade 3,1
Auséncia ou reducgdo de constituintes 1,5
especificos

Panfletos de
divulgacao Profissionais

Material 1.3% 1,8%

académico \
7,0% _\

Radio
\ /’/ 2,0%

Televisao
69,9%

18,0%

Figura 13. Distribuicdo de frequéncia relativa do meio de
comunicacdo mais utilizado pelo consumidor para obter
informacgdes sobre alimentos organicos.

Ankomah e Yiridoe (2006), o preco é realmente um fator
critico que limita o crescimento do setor de organicos, o
que também pode ser observado neste estudo (Tabela 2,
Figura 11).

A televisdo (70,0%) foi o meio de comunicacéo
mais citado pelos entrevistados para obter informacées
sobre alimentos orgéanicos, seguida da internet (18,0%);
a consulta a profissionais da area foi mencionada apenas
por uma pequena parcela dos entrevistados (1,8%)
(Figura 13). Grande parte dos consumidores acreditava
que tanto o0 acesso a essas informacoes (53%) quanto o
volume de informacoes (60,5%) eram suficientes. Além
disso, a maioria declarou confianca de plena (26,0%) a
razoavel (59,8%) nos meios de comunicagao utilizados.

Il 4 Conclusao

Em Belo Horizonte - MG, frutas e hortalicas
foram os alimentos organicos mais consumidos em
2011. Mulheres com escolaridade e poder aquisitivo
elevados, em unido estavel e com filhos, constituiram
0s maiores consumidores destes produtos. Apesar
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de ser geralmente motivada pelos beneficios a saude
advindos do consumo destes produtos, grande parte
dos consumidores apresentou conhecimento superficial
sobre a tematica, o que evidenciou a necessidade de
maiores esclarecimentos sobre 0 assunto, especialmente
em se tratando da forma de identificacdo do produto
organico. Uma demanda reprimida por tais produtos
pdde ser observada, pois, apesar do grande interesse
por alimentos organicos, fatores como preco elevado e
baixa qualidade limitaram o consumo destes alimentos
na regiéo.
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