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RESUMO 
A partir dos anos 1990, a preocupação com a qualidade dos alimentos estimulou o consumidor a buscar hábitos 
mais saudáveis e conscientes, levando à oferta crescente de produtos orgânicos e sustentáveis nos supermercados 
e em lojas especializadas. Embora haja uma crescente conscientização sobre os benefícios dos alimentos orgânicos, 
é preciso compreender melhor as motivações e percepções dos consumidores e identificar os fatores que 
influenciam suas escolhas. O objetivo desta pesquisa consiste em analisar o nível de conhecimento e de consumo, 
da população de Santa Maria no Rio Grande do Sul, sobre os alimentos oriundos de produção biológica e/ou 
orgânica.  Esse trabalho fundamenta-se no tipo de pesquisa com abordagem quantitativa, quanto à natureza básica, 
de objetivo descritivo por estudo de caso. Foram entrevistados 68 consumidores no dia 24 de outubro de 2022, no 
período vespertino por meio de um questionário estruturado, com perguntas fechadas e de múltipla escolha. Os 
resultados mostram que uma parcela significativa dos entrevistados possui interesse em adquiri-los, preocupados 
com saúde, valores nutricionais e qualidade que estes alimentos podem oferecer. Conclui-se que o preço é visto 
como um limitante, mas a qualidade e o sabor dos alimentos orgânicos são valorizados pelos consumidores. 

PALAVRAS-CHAVE: Alimentação. Pesquisa. Entendimento. 

1. INTRODUÇÃO

A partir da década de 1990, a preocupação com a qualidade dos alimentos e seus 

benefícios têm estimulado os consumidores a buscarem por hábitos alimentares mais saudáveis 

(COSTA; SANTOS ANGELO, 2020). A aquisição de alimentos passou por uma complexa 

transformação e o consumidor passou a ter maior cuidado elevando seu desejo de informação 

sobre os alimentos que ingere, fazendo escolhas mais conscientes e buscando as melhores 

alternativas para melhorar seu estilo de vida (NUNES et al., 2020). 

Segundo Jäger e Weber (2020), a agricultura orgânica é vista como uma forma de 

produção de alimentos mais saudável e sustentável, e os consumidores estão cada vez mais 

conscientes de que os alimentos orgânicos são mais nutritivos e ricos em nutrientes do que os 
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alimentos inorgânicos. Com isso, os supermercados e outros estabelecimentos de alimentação 

começaram a oferecer cada vez mais produtos orgânicos e de agricultura sustentável. 

Além disso, em conformidade com Golijan e Dimitrijevic (2018), estão surgindo lojas 

especializadas em produtos orgânicos e alimentos saudáveis atendendo ao novo comportamento 

dos consumidores, mais conscientes e responsáveis, em relação à sua alimentação e a tendência 

mais frequente ao consumo destes produtos. A agricultura orgânica tem um impacto positivo 

na economia, pois permite que as comunidades locais obtenham renda adicional, ao mesmo 

tempo que tem levado à consolidação de mercados alternativos e ao desenvolvimento de novas 

tecnologias para melhorar a produção, a distribuição e a comercialização de alimentos mais 

saudáveis, segue tabela apresentando (NUNES et al., 2020). 

Conforme Santos e Glass (2018), o mercado brasileiro de comida saudável é o 6º maior 

e devido ao grande crescimento, vem chamando atenção de grandes empresas que estão 

buscando adquirir empresas de produtos alimentares saudáveis. Cita-se como exemplo, a marca 

Unilever que adquiriu a Mãe Terra, e a empresa Korin do segmento de orgânicos, frango e carne 

sustentável, e a Granja Mantiqueira dentre outras. 

Para Činjarević et al. (2018) e Eyinade, Mushunje e Yusuf (2021) é preciso 

compreender melhor as motivações, percepções e crenças dos consumidores em relação aos 

alimentos orgânicos, bem como investigar as influências dos fatores demográficos, 

socioeconômicos, culturais e psicológicos na intenção de compra. Além disso, também é 

importante investigar como os consumidores avaliam os benefícios e custos associados aos 

alimentos orgânicos e quais são os principais fatores que influenciam suas escolhas, o que 

justifica a importância da pesquisa desenvolver estudos sobre a relação entre a intenção de 

compra de alimentos orgânicos e o comportamento de compra real dos consumidores. 

Segundo Melovic et al. (2020) e Kushwah et al. (2019), a identificação dos fatores 

determinantes da intenção de compra de alimentos orgânicos pode auxiliar na criação de 

estratégias de marketing sustentáveis que visem adaptar as ofertas do segmento de orgânicos 

de acordo com as expectativas dos consumidores verdes, além de fomentar o desenvolvimento 

do agronegócio dos produtores de alimentos orgânicos. 

Entende-se que os questionamentos sobre o conhecimento e o consumo de alimentos 

orgânicos proporcionam uma reflexão sobre a alimentação do cotidiano oportunizando. Dessa 

forma, o objetivo desta pesquisa consiste em analisar o nível de conhecimento e a tendência ao 

consumo de alimentos oriundos da produção orgânica pela população de Santa Maria-RS.



 

Editora e-Publicar – Economia e Meio Ambiente: Diálogos interdisciplinares 
para a construção de um futuro sustentável, Volume 1. 

96 

2. REVISÃO DE LITERATURA 

O consumo orgânico se apresenta como um mercado em crescimento na indústria de 

alimentos, com consumo consolidado, em primeiro momento, nos países desenvolvidos 

(YADAV; PATHAK, 2016). Estes, ainda, justificam o consumo já consolidado e fortalecido 

de alimentos orgânicos nestes países, início da produção e demanda de orgânicos nos EUA e 

países europeus onde existia forte procura por aquisição de alimentos saudáveis e o incentivo 

para produção e a qualidade desses produtos. 

O crescimento no mercado orgânico, também, se estendeu para países em 

desenvolvimento, com destaque à Índia, à China e ao Brasil. Embora esses países apresentem 

um mercado relativamente jovem, eles têm demonstrado um forte crescimento na demanda por 

estes alimentos em harmonia (RANA; PAUL, 2017). Por estarem passando por mudanças de 

comportamento, mais conscientes e exigentes no processo de compra, que atendam as 

inquietações relativas à saúde, qualidade nutricional e interesses coletivos da sociedade, como 

a preservação dos recursos naturais (EYINADE; MUSHUNJE; YUSUF, 2021). 

O conhecimento do produto, no cenário atual, influencia a percepção do consumidor 

sobre os alimentos orgânicos, bem como sua intenção de compra. Por exemplo, um consumidor 

que tem conhecimento sobre os benefícios nutricionais dos alimentos orgânicos pode ter uma 

atitude mais positiva em relação a eles e, consequentemente, uma maior intenção de compra 

(GOLIJAN; DIMITRIJEVIC, 2018). 

Assim como a falta de informações adequadas sobre os alimentos orgânicos podem 

levar a uma série de problemas, como a falta de confiança dos consumidores em relação aos 

produtos orgânicos, a falta de compreensão sobre os benefícios destes e a falta de conhecimento 

sobre os processos de produção e certificação. Estas barreiras podem levar a uma redução na 

intenção de compra ou consumo de alimentos orgânicos. Por exemplo, os consumidores podem 

não estar cientes dos benefícios nutricionais dos alimentos orgânicos, o que pode levar a uma 

menor intenção de compra (AITKEN et al., 2020). 

A partir das mudanças de comportamento dos consumidores e por consequência, o 

aumento, no segmento produtivo orgânico e o fortalecimento de mercado para este setor, 

recentemente, os dados divulgados sobre a existência de 24.608 produtores orgânicos 

registrados no Cadastro Nacional de Produtores Orgânicos (CNPO) e a estimativa crescente do 

número de estabelecimentos que vendam estes alimentos, a fim de tornar seu acesso mais 

acessível (MAPA, 2022). O cadastro, atualizado mensalmente, permite à sociedade conhecer 
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unidades orgânicas por município e unidade da federação, CNPJ, número de inscrição e 

produtos, bem como os organismos de controle e as formas de certificação, as quais as unidades 

de produção foram regulamentadas (EMBRAPA, 2019). 

De acordo com a Eosta (2019), o Brasil precisa ampliar as atitudes em relação à 

fidelização do consumidor no mercado de orgânicos, uma vez que é apenas um nicho de 

mercado comparado aos números do agronegócio. Diante disto, se torna importante a 

divulgação e fontes seguras para a disseminação de informações (diferenças, benefícios, 

vantagens, procedência) dos alimentos orgânicos, adotando estratégias de comunicação mais 

efetivas, tanto por parte de empresas quanto pelo governo (SULTAN et al., 2021; 

GUSTAVSEN; HEGNES, 2020). 

Segundo Kuzniar et al. (2021), o nível de conhecimento influencia a percepção do 

consumidor em relação ao consumo de alimentos orgânicos. A intenção de compra é a 

possibilidade de um indivíduo materializar fatores importantes para si, como motivações, 

ideais, circunstâncias, necessidades, alternativas disponíveis, novas informações e impulsos 

(NGUYEN et al., 2019; PANG; TAN; LAU, 2021). 

Neste contexto, é fundamental entender os motivos que impulsionam o consumo de 

alimentos orgânicos. As pesquisas locais sobre esta temática são fundamentais para se entender 

sobre o cenário do conhecimento e consumo local referente aos produtos orgânicos, bem como 

analisar os principais fatores que afetam o comportamento alimentar da população local. 

3. METODOLOGIA 

3.1 Características da pesquisa 

Para a efetivação do objetivo proposto por este estudo, foi realizado um estudo com 

abordagem quantitativa, e descritivo por estudo de caso. A pesquisa quantitativa se caracteriza 

pela adoção de modelos analíticos rigorosos e estatísticos, como análises de regressão, testes 

de hipótese e análise de variância, fornece medidas das variáveis, permitindo que os 

pesquisadores investiguem relações entre elas. Fundamentam-se por estudos controlados para 

mensurar os resultados de uma determinada variável, que podem ser realizados por meio de 

questionários, pesquisas de opinião, testes, entrevistas estruturadas, etc., é possível obter um 

conjunto de dados numéricos que podem ser descritos por meio de estatísticas e análises de 

correlação que podem ser usados para comparações, predições e modelagens matemáticas 

(NASCIMENTO; MACEDO, 2016). 
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A pesquisa básica tem como objetivo obter conhecimento a fim de incrementar o 

conhecimento geral e o avanço da ciência, sendo que os resultados obtidos não têm aplicação 

prática prevista, mas visam gerar conhecimentos novos úteis para o avanço da ciência, porém 

sem aplicação prática prevista (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Ainda por outro lado e 

conforme Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa descritiva tem seus benefícios, permite ao 

investigador obter informações sobre a realidade de forma objetiva e quantitativa possibilitando 

realizar uma análise mais precisa dos resultados e ter uma visão mais clara da realidade 

estudada, obtendo informações sobre o estudo e identificando as tendências e padrões de 

comportamento. 

Yin (2001) enfatiza que o estudo de caso é utilizado para compreender o comportamento 

de um indivíduo, grupo ou organização em particular, para obter informações sobre o assunto 

em estudo geralmente, utiliza a análise de documentos, entrevistas, observações e questionários. 

É uma ótima maneira de obter informações precisas sobre um assunto específico pois fornece 

uma visão aprofundada do tema, ao mesmo tempo em que permite que os pesquisadores 

obtenham informações de fontes primárias, isso significa que os pesquisadores podem 

investigar de forma direta por que as coisas acontecem como acontecem, e não apenas descobrir 

o que acontece segundo (YIN, 2001). 

3.2 Procedimentos de coleta e análise dos dados 

A coleta de dados desta pesquisa foi feita através de questionário estruturado com 

perguntas fechadas e de múltipla escolha, e a mesma ocorreu na área central do município de 

Santa Maria-RS, no dia 24 de outubro de 2022, no período vespertino.  A escolha deste local 

justifica-se por ser na cidade escolhida para a pesquisa onde os autores têm acesso com 

facilidade e sendo um local de grande fluxo de pessoas de todas as idades e localidades da 

cidade, permitindo obter uma quantidade de respostas ao questionário que permita ter 

relevância maior. 

As respostas obtidas através dos questionários, contendo 15 perguntas, foram 

categorizadas por meio de variáveis qualitativas e quantitativas e analisadas de forma descritiva, 

referência cruzada, comparação de média e correlação bivariada; assim como testes de 

regressão linear multivariada para estimar em que medida as variáveis independentes 

influenciam na variável dependente. 

Conforme o censo do IBGE (2010), a população do município de Santa Maria-RS é de 

283.677 pessoas. O cálculo da amostra está descrito a seguir. 
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Dessa forma, foram entrevistados 68 consumidores cujos dados foram tabulados e 

analisados por intermédio do Software Statistical Package for the Social Sciences (IBM SPSS) 

e Excel que proporcionaram técnicas estatísticas descritivas básicas e avançadas usadas para 

descrever e explicar os dados e relações entre variáveis dentro das amostras obtidas. 

4. RESULTADOS E DISCUSSÃO  

4.1 Perfil socioeconômico dos entrevistados 

Em relação ao perfil dos entrevistados, percebe-se que 32 (47,76%) pessoas são do sexo 

feminino, correspondendo a maior parte dos entrevistados; sendo 24 (16,08%) respondentes do 

sexo masculino e os que se dizem ser de outro gênero foram 11 (7,37%). Ao analisar a renda 

dos participantes, percebe-se que a renda mensal individual variou muito de acordo com a idade. 

Os dados coletados mostram que, em média, as mulheres têm 42 anos e uma renda mensal de 

R$3.356,00. Já os homens têm, em média, 44 anos e uma renda mensal de R$2.287,85. Quanto 

às pessoas de outros gêneros, a idade média é de 24 anos e a renda mensal média é próxima a 

R$1.102,39. 

Quadro 1: Análise do perfil socioeconômico dos entrevistados, 2023. 
Gênero Frequência na semana 

(em dias) 
Renda (em Reais) Idade (em anos) 

Mulher Média 
N 
Desvio Padrão 

1,91 
32 
1,2276 

3356,25 
32 
1866,85 

42,46 
32 
10,44 

Homem Média 
N 
Desvio Padrão 

6,67 
24 
2,48 

2287,50 
24 
1968,07 

44,83 
24 
14,70 

Outro Média 
N 
Desvio Padrão 

6,64 
11 
4,01 

1102,18 
11 
1227,40 

24,72 
11 
7,27 

Total Média 
N 
Desvio Padrão 

4,39 
67 
3,32 

2603,34 
67 
1975,27 

40,40 
67 
13,59 

Fonte: Autoria própria (2023). 
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Também foi analisado o grau de escolaridade dos entrevistados e 57,1% das mulheres 

têm curso superior incompleto; 50% dos homens possuem ensino médio incompleto e 50% dos 

outros tem apenas ensino fundamental. Para Dumortier et al. (2017) e Kushwah et al. (2019), a 

relação idade e consumo de alimentos orgânicos, em relação aos seus estudos mostram que os 

jovens, mesmo com rendas inferiores tende.,m a consumir mais produtos orgânicos. Por outro 

lado, Agovino et al. (2017) e Hashem et al. (2018), em suas pesquisas apontam tendência maior 

ao consumo de orgânicos na faixa etária de mais de 50 anos, motivados pela busca de alimentos 

saudáveis. 

O grau de escolaridade pode estar relacionado ao consumo de orgânicos pelo motivo de 

maior instrução para busca de informações (MARREIROS; LUCAS; RÖHRICH, 2010). E, em 

relação à frequência semanal ao consumo de orgânicos destaca-se que os homens têm uma 

frequência maior (6 vezes/semana) do que as mulheres (2 vezes/semana), mesmo com faixa de 

renda mensal menor e grau de escolaridade inferior ao das mulheres. 

Para Perosa et al. (2012) o consumo de alimentos naturais tem relação com o grau de 

instrução das pessoas, mas também enfatiza que o hábito está associado a fatores como 

culturais, valores de origens a comportamentos alimentares tradicionais e sem agrotóxicos. 

Cabe ressaltar que a preferência no consumo de orgânicos não pode ser definida por apenas um 

motivo, e sim por diversas variáveis, um entrelaçado de sustentabilidade, saúde, idade, renda e 

comportamento (FEIL et al., 2020). 

4.2 Definição de produto orgânico 

Os dados mostram que 65,7% dos entrevistados entendem que, entre as diversas 

variáveis empregadas, para definir produto “orgânico” a melhor definição é serem produzidas 

sem aplicações de agrotóxicos.  

A ausência do uso de agrotóxicos, neste caso, é a variável destaque; em linha às 

conceituações amplamente difundidas e que conferem relação ao meio ambiente em virtude da 

consciência ambiental do indivíduo (EYINADE; MUSHUNJE; YUSUF, 2021). A tendência de 

comportamentos positivos em relação aos produtos ecológicos (JÄGER; WEBER, 2020) e aos 

aspectos de saúde possibilitados pelos alimentos orgânicos, isentos de agrotóxicos (FARIAS et 

al., 2019).  
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Gráfico 1: Conceituação de alimento orgânico dos entrevistados, 2023. 

 
Fonte: Autoria própria (2023). 

 

4.3 Distinção alimentos orgânicos X convencionais 

No tocante ao questionamento sobre a diferenciação de alimentos orgânicos dos 

convencionais, conforme será visto adiante, no Gráfico 3, que a maioria dos entrevistados 

(43,3%) confia no selo de certificação orgânica para garantia no momento de adquirir o 

alimento. Segundo a Anvisa (2006), o selo de produto orgânico, realmente, é essencial para a 

segurança do consumidor. 

A implementação deste selo possibilita a identificação dos alimentos livres de 

agrotóxicos e oferece ao consumidor a garantia de que está ingerindo alimentos saudáveis. 

Além disso, a utilização do selo ajuda a diferenciar os produtos orgânicos dos produtos 

convencionais, permitindo ao consumidor optar pela aquisição de alimentos saudáveis. 

De acordo com Mapa (2022) estão dispensados da certificação aqueles produzidos por 

agricultores familiares de organizações de controle social, cadastradas no Ministério, que 

vendem exclusivamente de forma direta ao consumidor. Outras variáveis, as quais merecem 

destaque entre as respostas de diferenciação dos alimentos orgânicos dos convencionais, são as 

comercializações em feiras livres. Os resultados indicam que 25,4% dos entrevistados 

entendem ser este local um espaço que possibilita diferenciar alimentos orgânicos dos 

convencionais, por serem comercializados produtos da agricultura familiar local. 

19,4% percebem uma distinção de que o preço do alimento orgânico é maior que o 

convencional. Conforme Lima et al. (2020), em geral, os alimentos orgânicos têm um custo 

mais elevado, no entanto, os consumidores estão dispostos a pagar mais pelos mesmos, pois 
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acreditam que os benefícios para a saúde e para o meio ambiente superam o custo extra. Por 

outro lado, os consumidores tendem a adquirir produtos mais caros quando conhecem melhor 

estes produtos, seus benefícios conforme Low et al. (2013) e Castellini et al. (2020), em 

contrapartida Michaelidou et al., Hassan et al. (2012) observaram que a renda familiar afeta as 

atitudes do consumidor e a intenção de compra de alimentos orgânicos. 

Gráfico 2: Diferenciação de alimento orgânico e convencional para os entrevistados em 2023. 

 
Fonte: Autoria própria (2023). 

 

4.4 Nível de conhecimento X motivação ao consumo de alimentos orgânicos 

85,7% dos entrevistados afirmam ter pouco conhecimento sobre os produtos orgânicos 

e tendem a consumir alimentos orgânicos influenciados pela mídia, os veículos de mídia entram 

na abordagem dos produtos orgânicos com muita relevância. Dado o mercado recente e sua 

probabilidade de expansão e a visão mais sustentável desses consumidores, é preciso identificar 

tal comportamento, visto que entendê-los viabiliza estratégias de marketing mais específicas 

para o perfil em crescimento (SARMENTO, 2018). 

Melovic et al. (2020) e Kushwah et al. (2019) também entendem que a possibilidade de 

desenvolver estratégias de marketing que contemplem os hábitos de consumo dos consumidores 

verdes se constrói a partir do conhecimento em relação a percepção e a atitude do consumidor 

a tendência de compra, estas devem enfatizar os benefícios mais relevantes para estes 

consumidores, tais como a saúde e o meio ambiente, e destacar a qualidade dos produtos 

oferecidos. 
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Destaca-se que 32% dos entrevistados que pretendem conhecer mais sobre alimentos 

orgânicos são motivados por fatores como saúde, 50% pelos valores nutricionais e 44% pela 

qualidade que estes alimentos oferecem. De acordo com Plows et al. (2017) existe um estímulo 

ao consumo de orgânicos associado às dietas saudáveis possibilitando a percepção e a atitude 

do consumidor em relação ao consumo de alimentos orgânicos. 

O conhecimento, propriamente dito, é o fator determinante ao consumo de orgânicos; 

pois a ausência deste, pode moldar a tendência ao consumo de acordo com interesses das partes, 

seja em prol da saúde ou, apenas, para atender ao apelo comercial das lojas especializadas 

(AITKEN et al., 2020). Ainda, observa-se que 25% dos entrevistados relatam alto grau de 

conhecimento sobre alimentos orgânicos e a variável que motiva ao consumo é a busca dos 

valores nutricionais. De acordo com Rana e Paul (2017), os alimentos orgânicos têm se tornado 

cada vez mais populares entre os consumidores que desejam melhorar a sua saúde, com 

alimentos mais nutritivos e zelando pela qualidade de vida. 

Quadro 2: Nível de conhecimento sobre alimentos biológicos e orgânicos é fator motivacional ao consumo. 
Nível de 

conhecimento 
sobre alimentos 

biológicos e 
orgânicos 

N=12 

Saúde (%) Mídia (%) Sabor (%) Valores 
nutricionais (%) 

Qualidade do 
alimento (%) 

Pouco 
conhecimento 

12,00 85,70 16,70 25,00 20,00 

Razoável 28,00 0,00 66,70 0,00 28,00 

Alto grau de 
conhecimento 

20,00 0,00 16,70 25,00 0,00 

Não tem interesse 8,00 0,00 0,00 0,00 8,00 

Pretende 
conhecer mais 

32,00 14,30 0,00 50,00 44,00 

Fonte: Autoria própria (2023). 
 

4.5 Nível de conhecimento versus motivação ao consumo de alimentos orgânicos 

Dentre os entrevistados, 71,6% procuram fruteiras, pequenos mercados e feiras de 

produtores para esta finalidade. A partir deste resultado, percebe-se que estes espaços 

contribuem na relação de confiança entre produtores e consumidores, permitindo aos 

consumidores conhecer a procedência dos alimentos e gerando maior sabedoria sobre estes e 

suas formas de produção. 
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Segundo Silva et al. (2020), essas relações de confiança ajudam a criar um sentimento 

de comunidade entre os produtores e os consumidores, o que, por sua vez, aumenta a lealdade 

dos consumidores aos produtores locais, fortalecendo este tipo de canal de comercialização 

(aquisição/consumo direto dos produtores locais). Assim, Cinjarevic, Agic e Pestek (2018), 

também acreditam que o desenvolvimento destas relações pode influenciar a decisão de compra 

do consumidor, pois elas criam um ambiente de confiança entre os atores, podendo gerar 

relações de fidelização e até mesmo de amizade. 

Gráfico 3: Meios de informação e lugares preferenciais para a aquisição de alimentos orgânicos. 

 
Fonte: Autoria própria (2023). 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Este estudo traz à tona a compreensão do panorama sobre conhecimento e consumo de 

produtos biológicos e/ou orgânicos da cidade de Santa Maria - RS. A partir desse cenário, 

procurou-se descrever e analisar as particularidades representativa da população, pelas 

variáveis que se destacaram pela temática proposta, visando não somente ampliar a participação 

da população, mas também reconhecer a diversidade da produção agrícola e a capilaridade das 

diferentes formas de agricultura existentes nas regiões como fatores potenciais para a produção 

de alimentos com menores impactos sociais e ambientais. 

O estudo trouxe clareza em relação à falta de compreensão da população em relação aos 

alimentos orgânicos, uma vez que a maioria afirmou não ter conhecimentos e adquirir alimentos 

orgânicos influenciados por veículos de mídia. No entanto, conclui-se que muitos entrevistados 
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possuem interesse na busca do saber sobre alimentos orgânicos preocupados com saúde, valores 

nutricionais e qualidade que estes alimentos podem oferecer. 

Um fator de destaque nesta pesquisa é a importância das feiras de produtores, fruteiras 

e pequenos mercados nas relações de confiança estabelecidas entre os diversos atores 

(organizadores da feira, agricultores feirantes e consumidores) e sendo estes, locais de 

disseminação de saberes em relação a alimentação orgânica e a aquisição destes alimentos, pela 

população. Esta confiança permite que os consumidores voltem regularmente às feiras, o que 

reforça o valor da feira como espaço de interação humana, de troca de experiências e de 

serviços. 

Ainda, é notório que a maioria dos entrevistados diferencia e atribui aos selos de 

certificação a segurança na aquisição de alimentos oriundos de produção orgânica quando 

adquiridos em hipermercados ou estabelecimentos maiores. 

Salienta-se, o Cadastro Nacional de Produtores Orgânicos (CNPO) que assegura a 

veracidade dos métodos de produção destes alimentos, no comércio de maior escala e em escala 

menor e possibilita a certificação de controle social para a agricultura local que comercializa 

em pontos diretos, como as feiras (espaços já destacados pelos consumidores pelas relações de 

convívio e interação que conferem confiança e reciprocidade). Além de ser um meio de 

informação sobre produção orgânica atualizada para a sociedade brasileira e internacional.  

Em relação a um dos fatores que podem ser um limitante ao consumo de alimentos 

orgânicos é o preço como forma de diferenciar um alimento orgânico ao produzido de maneira 

convencional, com uso de insumos químicos. Porém, não é um limitante para sua aquisição, 

uma vez que os consumidores estão preocupados em atender aos desejos de saúde, qualidade e 

sabor aos alimentos da produção orgânica, sendo o valor agregado uma forma de valorizar a 

quem produz estes alimentos e fortalecer este mercado. 

Por fim, destaca-se a importância da realização deste tipo de estudo a fim de 

analisar,mesmo que de maneira eclética e representativa, a população santa-mariense acerca do 

envolvimento, do interesse, dos fatores que permitem conhecer os hábitos, a compreensão e a 

tendência a aquisição de novas formas de alimentos, com destaque a alimentação orgânica; a 

qual engloba várias formas de produção benéficas à saúde, ao ambiente e ao fortalecimento de 

espaços de comercialização de produtores locais. 
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