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RESUMO

Este Trabalho de Conclusao de Curso investiga as motivagdes ¢ as barreiras percebidas pelos
consumidores de Palmas—TO para a compra de produtos organicos, com énfase na dinamica
existente nas feiras municipais da cidade. Utilizou-se abordagem descritiva com aplicacao
de questionario estruturado a 126 consumidores, analisando perfil sociodemografico, nivel
de conhecimento sobre organicos, principais motivagoes de compra e obstaculos enfrentados.
Os resultados indicam que saude, auséncia de agrotoxicos e sabor sao as motivagdes
predominantes para o consumo, enquanto preco elevado, baixa disponibilidade, falta de
certificagdo e pouca variedade constituem as principais barreiras. Observou-se que a maioria
dos consumidores nao verifica certifica¢cdes formais, confiando sobretudo na relagdo com o
produtor. Conclui-se que, apesar da demanda crescente, persistem desafios estruturais e
informacionais que limitam o acesso aos produtos organicos em Palmas—TO. O estudo
recomenda agdes de educagao do consumidor, fortalecimento das feiras, ampliacao de canais
de comercializagdo e politicas publicas de incentivo.

Palavras-chave: Produtos organicos. Motivagdes de consumo. Barreiras de acesso.
Agricultura familiar. Palmas-TO.



ABSTRACT

This Undergraduate Thesis investigates the motivations and perceived barriers of consumers
in Palmas—TO regarding the purchase of organic products, with emphasis on the dynamics
present at the city's municipal markets. A descriptive approach was used with the application
of a structured questionnaire to 126 consumers, analyzing sociodemographic profile, level of
knowledge about organic products, main purchasing motivations, and obstacles encountered.
The results indicate that health, absence of pesticides, and taste are the predominant
motivations for consumption, while high prices, low availability, lack of certification, and
limited variety constitute the main barriers. It was observed that most consumers do not check
formal certifications, relying mostly on their relationship with the producer. It is concluded
that, despite growing demand, structural and informational challenges persist that limit
access to organic products in Palmas—TO. The study recommends consumer education
actions, strengthening of fairs, expansion of marketing channels, and public incentive
policies.

Keywords: Organic products. Consumption motivations. Access barriers. Family farming.
Palmas-TO.
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1 INTRODUCAO

O crescimento do interesse por alimentos mais saudaveis, seguros e ambientalmente
responsaveis t€m ampliado o consumo de produtos organicos em diversas regides do Brasil.
Essa tendéncia esta associada a maior preocupag¢ao dos consumidores com os efeitos dos
agrotoxicos na saude e com a procedéncia dos alimentos que chegam a mesa. Em cidades
onde as feiras municipais desempenham papel central no abastecimento local, como ocorre
em Palmas—TO, essa busca por produtos naturais se torna ainda mais evidente. Entretanto,
mesmo com uma percepcao positiva sobre os alimentos frescos encontrados nas feiras, ainda
existem davidas sobre a qualidade organica, a certificagdo e a confiabilidade dos produtos
comercializados nesses espacos.

Pesquisas nacionais apontam que as percepgdes do consumidor nem sempre se
convertem em comportamento efetivo de compra, uma vez que fatores estruturais, como
preco, acesso, informagao e certificagdo, podem atuar como barreiras importantes (Hoppe et
al., 2012; Silva, 2023). Mesmo consumidores com atitudes positivas diante dos organicos
podem nao adquirir esses produtos devido ao custo elevado, a falta de disponibilidade ou a
auséncia de informacdes claras sobre procedéncia (Silva, 2023). Essa dindmica também se
relaciona com questdes de acesso e conveniéncia, como indicam Pereira e Santos (2018), ao
discutirem os elementos que influenciam o controle comportamental percebido no ato da
compra.

No caso de Palmas, as feiras municipais constituem espagos relevantes de
comercializacdo de produtos frescos, aproximando consumidores e produtores locais.
Estudos sobre feiras agroecoldgicas no estado, como os de Silva e Schneider (2016) e Beraldo
et al. (2018), reforcam que esses ambientes contribuem para circuitos curtos de
comercializacdo, fortalecendo vinculos de confiang¢a, reduzindo intermediagdes e ampliando
0 acesso a alimentos produzidos por agricultores familiares. Entretanto, a auséncia de
mecanismos formais de identificagdo e certificagdo — problema observado também por
Sales Silva et al. (2016) — pode gerar duvidas quanto a origem realmente organica dos
produtos comercializados nesses espacos.

Adicionalmente, o mercado brasileiro de organicos tem apresentado crescimento
significativo. Segundo o Organis (2022), o setor registrou expansao expressiva nos ultimos
anos, impulsionado pelo aumento da demanda por produtos mais saudaveis e por praticas

produtivas sustentaveis. Esse cenario nacional dialoga com oportunidades em Palmas, onde



o crescimento populacional e a ampliacdo do consumo urbano criam novos nichos de
mercado, conforme apontam os dados do IBGE (2022; 2024). Contudo, ainda ¢ insuficiente
o numero de estudos que examinem como consumidores palmenses percebem e acessam
produtos organicos nas feiras municipais da cidade.

Essa auséncia de estudos configura uma lacuna cientifica relevante: nao se sabe, com
precisdo, como os consumidores de Palmas percebem os alimentos organicos, qual € o seu
nivel de conhecimento sobre certificagdes e procedéncia, nem quais condigdes influenciam
suas escolhas na pratica. Compreender esses elementos ¢ indispensavel para fortalecer os
canais de comercializacao, orientar estratégias de educacao alimentar e subsidiar politicas de
incentivo que facilitem o acesso a produtos saudaveis.

Os dados coletados neste estudo reforgam essa pertinéncia: entre os 126
consumidores entrevistados, a maior parte afirma consumir organicos ocasionalmente ou
com frequéncia, mas 71% nao verificam certificagdo, indicando confianca baseada na relagao
direta com o produtor e evidenciando um cenario de informagao limitada. Além disso, preco
elevado, pouca disponibilidade e duvidas sobre procedéncia aparecem como barreiras
importantes, confirmando tendéncias ja observadas em outros estudos, mas agora sob a otica
especifica de Palmas.

Diante dessa lacuna, este estudo busca analisar as motivagdes e barreiras percebidas
pelos consumidores de Palmas—-TO no processo de compra de produtos organicos,
especialmente no contexto das feiras livres. A compreensdo desses fatores contribui para
fortalecer estratégias de comercializagdo, orientar politicas publicas locais e ampliar o acesso
da populagdo a alimentos mais saudéaveis, favorecendo tanto o consumidor quanto os

pequenos produtores envolvidos na oferta desses produtos.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

A realizagdo deste estudo se justifica pela necessidade de compreender como os
consumidores de Palmas—TO percebem os produtos orgénicos e quais fatores influenciam
suas escolhas nas feiras municipais, que sdo importantes espagos de comercializagdo de
alimentos frescos. A investigacdo das motivagdes e barreiras para o consumo permite
identificar entraves relacionados ao preco, a disponibilidade e ao conhecimento sobre
certificagdes, contribuindo para o aprimoramento das estratégias de acesso da populagdo a

alimentos mais saudaveis e confiaveis.



O tema possui relevancia académica, uma vez que integra campos cOmMo
comportamento do consumidor, marketing sustentdvel e gestdo de sistemas alimentares. A
analise das percepgdes dos consumidores fornece subsidios para o desenvolvimento de
estudos na area de Administragdo, especialmente aqueles que tratam de tomada de decisao,
habitos de compra e formacao de mercados sustentaveis.

Do ponto de vista social, compreender como os consumidores avaliam e acessam
produtos organicos auxilia na promoc¢ao de praticas alimentares conscientes e saudaveis. O
crescimento do interesse por alimentos livres de agrotoxicos ocorre simultaneamente a
desafios relacionados a circulagao de informagdes sobre certificagdes e procedéncia, o que
reforca a necessidade de investigagdes voltadas ao comportamento alimentar local.

A dimensdo econdmica e territorial também ¢ relevante, pois a demanda por produtos
organicos pode contribuir para o fortalecimento das feiras municipais, estimulando pequenos
produtores e ampliando os circuitos curtos de comercializagdo. Gomes et al. (2015) destacam
que as feiras organicas fortalecem praticas sustentdveis e promovem intercAmbio de
conhecimentos, desempenhando papel estratégico na valorizacao da agricultura familiar e na
consolida¢ao de mercados alternativos.

Assim, o estudo se mostra pertinente ao identificar como o consumidor palmense
percebe o consumo de organicos, quais dificuldades enfrenta e de que forma esse mercado
pode ser aprimorado para atender tanto as necessidades dos consumidores quanto as

capacidades dos produtores locais.

1.2 FORMULACAO DA SITUACAO — PROBLEMA

A crescente busca por alimentos mais saudaveis tem ampliado o interesse pelos
produtos organicos em diversas regides do pais. No entanto, apesar dessa tendéncia, ainda
existem barreiras que dificultam o acesso regular a esses alimentos, seja pela falta de
informacao, pelos precos mais elevados, pela baixa disponibilidade ou pelas duvidas sobre
certificagdes e procedéncia. Nesse contexto, surge a necessidade de compreender como esse
fendmeno se manifesta em Palmas—TO, especialmente no ambiente das feiras municipais.

A questdo central que orienta este estudo é: Quais sdo as motivagoes e barreiras
percebidas pelos consumidores de Palmas—TO na compra de produtos orgadnicos,

especialmente nas feiras municipais?
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Embora o foco da pesquisa ndo seja a analise aprofundada da produgdo, reconhece-
se que agricultores familiares — frequentemente responsaveis pelo fornecimento de
alimentos comercializados nas feiras — enfrentam desafios estruturais que influenciam a
oferta de organicos, como acesso limitado a tecnologias, pouca familiaridade com
certificagdes e dificuldades logisticas, conforme apontam estudos sobre comercializagdo
agricola e mercados locais (Schneider, 2009).

No contexto palmense, observa-se que o interesse do consumidor por alimentos mais
saudaveis convive com entraves como precos elevados, variedade limitada e fragilidades na
identificacao formal dos produtos. Essas questdes impactam diretamente a decisdo de compra
e contribuem para o distanciamento entre a demanda crescente e a oferta local disponivel.

Diante disso, compreender as dificuldades vivenciadas pelos consumidores e os
fatores que influenciam suas escolhas € essencial para fortalecer o mercado de orgénicos na
cidade, apoiar pequenos produtores e subsidiar estratégias de comercializacdo mais eficazes
e sustentaveis. O estudo busca, portanto, analisar a dindmica do consumo de organicos em
Palmas, identificando tanto as motivagdes quanto os obstaculos enfrentados, com vistas a

promover melhorias no acesso a alimentos mais saudaveis e confiaveis.
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral
Analisar as motivagdes e barreiras percebidas pelos consumidores de Palmas—TO na
compra de produtos organicos, com €nfase no contexto das feiras municipais.

1.3.2 Objetivos especificos

° Caracterizar o perfil sociodemografico dos consumidores das feiras

municipais de Palmas—TO.

° Identificar as principais motivagdes que influenciam o consumo de produtos
organicos.
° Mapear as barreiras econdmicas, informacionais e estruturais que dificultam

0 acesso a organicos.
° Relacionar o estudo as contribuigdes da literatura sobre comportamento do

consumidor de produtos organicos.
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1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

Este estudo concentra-se exclusivamente na analise das percepcdes dos consumidores
das feiras municipais de Palmas—TO quanto ao consumo de produtos organicos. A pesquisa
delimita-se ao comportamento de compra, ao nivel de informagdo sobre certificagdes e a
identificacdo das principais motivagdes e barreiras percebidas pelos consumidores no
momento da aquisi¢ao desses produtos.

Nao sdo objeto deste estudo analises aprofundadas sobre processos produtivos,
cadeias de comercializagdo, desafios estruturais enfrentados por agricultores familiares ou
avaliagdes técnicas da producdo organica. A abordagem proposta foca no ponto de vista do
consumidor, considerando as feiras como espago central de compra e interagdo entre
consumidores e produtos considerados organicos.

Dessa forma, a investigagao restringe-se ao universo dos frequentadores das feiras
municipais, avaliando sua percepcao sobre preco, disponibilidade, procedéncia, certificagao
e fatores que influenciam a confianga e a decisdo de compra. Questdes relativas a produgao
agricola, logistica, certificacdo formal dos produtores ou dindmica organizacional dos
feirantes sdo consideradas apenas como elementos de contexto, sem constituirem o foco
analitico principal.

Assim, o estudo compreende exclusivamente o recorte urbano do mercado
consumidor de Palmas—TO, buscando contribuir para a compreensdo das praticas de
consumo, dos obstaculos enfrentados e das oportunidades de melhoria no acesso a produtos

organicos no ambito das feiras municipais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo fundamenta-se em pesquisas que abordam o
consumo de produtos organicos, o comportamento do consumidor, os fatores que
influenciam a decisdo de compra e as barreiras percebidas no acesso a esses alimentos.
Também s3o consideradas contribuigdes sobre feiras livres e circuitos curtos de
comercializacdo, por serem espagos relevantes de aquisi¢do de produtos organicos em
Palmas—TO.

Dessa forma, o referencial busca contextualizar os principais conceitos que orientam
a analise da percepg¢ao dos consumidores, sem aprofundar questdes relacionadas a produgao

agricola, que ndo constituem o foco desta pesquisa.

2.1 AGRICULTURA ORGANICA

Agricultura orgénica refere-se a um sistema de produgdo que busca a sustentabilidade
ecoldgica, a diversidade bioldgica e a satide do solo, sem o uso de agrotoxicos e fertilizantes
sintéticos. Segundo a IFOAM, 2021 (Federa¢do Internacional dos Movimentos da
Agricultura Organica), ela ¢ baseada em principios de saude, ecologia, justi¢a e cuidado.

Se adentrando ao entendimento do que seria a agricultura organica ¢ importante
entender quem a pratica, ¢ quem a segue a fundo. Ressaltando que ndo sdo todos os
produtores rurais que buscam por esse sistema, € a motivagao para tal, pode ser indicado por
diversos fatores, como a falta de mao de obra qualificada para tal producdo, j& que tem
cuidado necessario, girando também em torno da necessidade de certificacao para tal pratico,
dois motivos que levam também a pouco poder aquisitivo, sendo esse destacado como o
maior impeditivo para quem produz.

Entender que o poder aquisitivo também ¢ um problema de quem tem vontade de

obter desses produtos € o que levara a fundo ao entendimento sobre o estudo aqui trazido.

2.2 GESTAO AGRICOLA

Michaud (1989) define a gestdo agricola como “a ciéncia e a arte que busca a
utilizagdo racional dos fatores de produgdo (internos e externos), do ponto de vista técnico,
econdmico e social, respeitando os valores culturais do produtor rural, sua familia, e ainda,

suas organizacgdes € o meio ambiente”. Essa defini¢do representa a situacdo dos agricultores
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familiares, que ndo tem enfoque total apenas em lucro, mas em estabilizar a familia, por
poderem estar juntos no trabalho, composicdo de heranga, e em cuidar da satide e do meio
ambiente.

Outros pontos a serem levados em consideracdo, sdo os de que as familias que
normalmente produzem ja estdo a bom tempo no campo, entendendo que essas vivem em
modo rural desde o nascimento.

De acordo com Renquist et al., 2012 o TCO ou Custo Total de Propriedade, pode ser
considerado como a soma dos custos reais incorridos e custos projetados para o fornecimento,
aquisicdo, transporte, instalacao, propriedade, uso, manutencao e descarte do insumo ou
servigo. A agricultura familiar, obteve apoio de politicas publicas com a criagdo do Programa
de Valorizagao da Pequena Producdo Rural (PROVAP) que logo passou para o Programa
Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar (PRONAF), mas apds o golpe de 2016,
houve diversas modificacdes que prejudicam aos trabalhadores rurais, “Neste momento, a
agricultura familiar ja4 estava ameacada pela visdo de que existe um tUnico modelo de

agricultura, o agronegécio (Burity et al, 2017).

2.3 CREDITO RURAL E POLITICAS PUBLICAS

Dentre as dificuldades para obtengdo de crédito rural para pequenos agricultores,
através do PRONAF, podemos elencar: a burocracia excessiva — diante da exigéncia de
diversas documentacdes comprobatorias, como declaragdo de receita, projeto técnico
especifico, planilha de endividamento, dentre outros, gerando atrasos para obtencdo de
deveras documentagdes, e ainda a demora dos bancos na analise de crédito, o que desagrada
os produtores, e os desencoraja, necessidade de garantias e coobrigacdes, sendo um problema
para pequenos agricultores com pouca acesso, que em suma das vezes ndo possuem estes
documentos -, juros altos e prazos longos por conta das analises de crédito, assisténcia técnica
insuficiente — demandada da procura ou at¢ mesmo da feitoria sem credenciamento
necessario, ou entendimento do assunto -, a falta de informacao ou de ndo acesso ao cadastro
unico ou cadastro produtor rural — o que € necessario para 0 PRONAF -, e também a logistica
€ 0 acesso a regioes urbanas até as instituicdes bancarias.

Outra situacdo costumeira identificada sdo os bancos que costumam apoiar a
agricultura familiar na liberagdo de crédito rural, podemos levar em consideragdo alguns

dados pontuados pelo IBGE (2022), como apresentado na Figura 1.
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Figura 1. Porcentagem de Liberacao de crédito por Bancos.

Pontos marcados

Cooperativas de Crédito
17,8%

Bancos Privados
18,7%

Bancos de Desenvolvimento
1,4%

Bancos Publicos
- 62,1%

Fonte: Adaptado do Banco Central do Brasil. Sistema de Operagdes do Crédito Rural e do Proagro,
€2022”.

Através da figura 1, é possivel identificar que o crédito rural no Brasil ¢ maior
liberado por bancos publicos, podemos citar o Banco do Brasil, Caixa, entre outros, ja bancos
em desenvolvimento de agéncia de fomento, ndo chegaram nem proximo a esse nivel,
liberando apenas 1% em 2022. Para maior entendimento, vamos apresentar a figura 2, com
valores, o que ajudard a entender melhor o que se ¢ liberado em dinheiro para a agricultura

familiar no Brasil.
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Figura 2. Valores aproximados em liberagao por Banco

250.000.000.000
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Fonte: Banco Central do Brasil. Sistema de Operag¢des do Crédito Rural e do Proagro,

“2022”.

Através da figura 2, € possivel perceber que as liberagcdes por bancos em 2022,
comecam por Bilhdes, e agora com os valores apresentados, também fica claro o nivel de
diferenca nas liberacdes, mas outro ponto que pode ser elencado e que deve ser apresentado,
sdo os valores de financiamentos liberados no ambito do PRONAF em 2022, apresentado na

figura 3.
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Figura 3. Liberagdo de Crédito Ambito Pronaf

20.000.000.000

15.000.000.000

10.000.000.000

5.000.000.000

Custeio Custeio Investimento Investimento  Industrializagdo Industrializagdo
Agricola Pecuario Agricola Pecuario Agricola pecuaria

Fonte: Banco Central do Brasil. Sistema de Operagdes do Crédito Rural e do Proagro “2022”.

Através da figura 3, é possivel observar que possui 8% das liberagdes efetuadas
apresentadas na figura 1. Compreendendo que o Pronaf ¢ a linha de crédito, que mais libera
crédito rural a pequenos agricultores ¢ crucial, e a apresentagdo desses dados nos da a
entender quais niveis esses atingem, ainda mais compreendendo que esses fazem parte de
70% da produgdo de alimentos produzidos no Brasil.

Se for levar em consideragdo, a quantidade de agricultores familiares registrados e a
quantidade de valores liberados em reais, a régua pode descer um pouco. Entendendo que
inscritos no Pronaf, sio em média 1.500.000 agricultores familiares, ¢ que em 2022 foram
liberados em torno de R$ 42.000.000.000,00, pensando que cada um destes produtores
solicitou crédito PRONAF em 2022, e que todos tiveram esse crédito liberado, cada um teria
recebido em média R$ 28.000,00.

Pode-se abordar sobre o Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA) que foi
instituido pela Lei n° 14.628, de 20 de julho de 2023, BORSATTO, Ricardo Serra et al (2019)
trazem pontos sobre o tema, “Apesar do crescente interesse no papel que as compras publicas

tém de apoiar mudangas no sistema agroalimentar, pesquisas avaliando os impactos de
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politicas como o PAA na promogao e territorializagao de sistemas organicos/agroecologicos
de produgdo ainda sdo raras”.

A motivagdo para tal também ¢ elencada por BORSATTO, Ricardo Serra et al (2019),
onde ap6s uma entrevista com produtores familiares, apontam os dados: De acordo com os
entrevistados, os agricultores ndo veem sentido em mudar seus sistemas de producao para
acessar um mercado considerado pequeno. O programa estabelece para cada agricultor uma
cota financeira anual de participacao e, no caso de produc¢do organica, o volume de alimentos
adquirido acaba por ser reduzido, pois os agricultores recebem 30%mais (dinheiro)por sua
producao.

Além do crédito fornecido pelo PRONAF, duas politicas publicas se destacam aos
agricultores familiares. O PAA, criado em 2003 pelo Programa Fome Zero, ¢ uma politica
de compras publicas que estabelece modalidades como Compra com Doac¢do Simultanea,
Compra Institucional, Leite, Compra Direta, Estoques e Aquisi¢do de Sementes, que visam
tanto a seguranga alimentar quanto o fortalecimento da agricultura familiar.

Outra importante politica publica para os agricultores familiares é o Programa
Nacional de Alimentagdo Escolar (PNAE), que ¢ trazido pela Lei n° 11.947, de 16 de junho
de 2009, politica publica que decreta como alimento escolar todo aquele que ¢ oferecido no
ambiente escolar, tem o “objetivo de contribuir para o crescimento ¢ o desenvolvimento
biopsicossocial, a aprendizagem, o rendimento escolar e a formacao de héabitos alimentares
saudaveis dos alunos, por meio de ac¢des de educagdo alimentar e nutricional e da oferta de
refei¢des que cubram as suas necessidades nutricionais durante o periodo letivo”.

O governo federal, por meio do Programa Nacional de Alimentagao Escolar (PNAE),
destina recursos para a alimentacdo de estudantes da rede publica de ensino, sendo
obrigatdrio que pelo menos 30% desses recursos sejam utilizados na aquisicdo de alimentos
oriundos da agricultura familiar, incentivando a producdo local e contribuindo para a
seguranca alimentar e nutricional dos alunos.

Os principais impactos positivos segundo estudos apontam ganhos econOmicos
(maior renda), sociais (valorizagdo cultural, autoestima) e ambientais (diversificacdo de
culturas, boas praticas). Em Irituia (PA), o programa fortaleceu sistemas produtivos
diversificados e ampliou redes de comercializacdo entre 2012 e 2018. Segundo Sambuichi
etal. (2022), entre 2012 e 2019, a compra de produtos organicos via Conab passou de 1,8%

para 7%, podendo receber adicional de até 30% no prego. Porém apenas 8,3% dos
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agricultores atendidos tinham certificacao organica. Ap6s 2020, houve reducao dos critérios
de priorizacdo para organicos, gerando risco aos incentivos.

A revisdo integrativa destaca que 72% dos estudos apontam diversificacdo produtiva,
52% maior qualidade, organizacdo coletiva e aumento de renda. Entre os desafios
operacionais podem ser mencionados a burocracia, logistica insuficiente ¢ exclusdo de
pequenos produtores ainda limitam o acesso ao programa, especialmente para os organicos.
Nesse sentido do PAA atua como ferramenta de extensao de mercados, refor¢ando o elo entre
produtor e consumidor, sendo uma importante estratégia de comercializagdo para
agricultores organicos. A priorizacdo de organicos via remuneracao diferenciada (até +30%)
foi eficaz para estimular producdo e inser¢d@o no mercado institucionais.

A suspensdo parcial de incentivos apos 2020 evidencia fragilidade institucional dos
sistemas participativos (SPG), que ja enfrentam falta de reconhecimento legal. (Leite et al.
2023)

A terceira fase do programa culminou no seu fim, com a revogacao do PAA pela
Medida Provisoria no 1.061/2021, convertida na Lei no 14.284, de 29 de dezembro de 2021,
que substituiu o programa Bolsa Familia pelo Auxilio Brasil e criou o Programa Alimenta
Brasil no lugar do PAA. Vale frisar que a mudanca estrutural do PAA vem sendo feita ao
longo dos anos, de forma a tornar a execucao da politica ptblica dependente do Legislativo,
devido ao seu baixo orcamento ordindrio, dependéncia essa que € instavel, sujeita a

desisténcia da indicagdo de parlamentares e/ou bloqueio do Ministério da Economia.

2.4 CERTIFICACAO AMBIENTAL

Pode-se elencar o fator de certificagdes necessarias para que haja produgao organica
coerente, Didonet de Moraes Nilton, Murilo e Marques de Oliveira, Aparecido apontam que
cada pais ou bloco consumidor tem uma legislagao diferente referente a producdo de produtos
organicos, o produtor deverd observar essas legislagdes, buscando uma certificagdo para
produzir e comercializar seus produtos, dentro do mercado comprador.

No Brasil, devera seguir-se a Lei no 10.831, de 23 de dezembro de 2003, dispde sobre
a agricultura organica e esta aponta os deveres dos produtores diante destes certificados. No
Site do Governo € possivel retirar a certificacdo online. Consta no site que, “Para que um
produto seja rotulado e vendido no Brasil como orgéanico” ¢ obrigatério que a unidade de

producdo passe por um dos 3 mecanismos de garantia da qualidade organica”.
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Essa legislacao define a produgao organica como aquela que busca oferecer alimentos

saudaveis, sem contaminantes, promovendo a biodiversidade, a fertilidade do solo, o uso

racional dos recursos naturais (solo, 4gua e ar) e o reaproveitamento de residuos organicos

(BRASIL, 2003). Existem trés formas de garantir a qualidade organica no pais:

1.

Certificagdo por auditoria, feita por uma entidade certificadora e garante ao
consumidor que os produtos seguem normas ambientais, sociais e de bem-estar
animal;

Sistema Participativo de Garantia (SPG), sob forma coletiva e participativa de
avaliacdo, coordenado por um Organismo Participativo de Avaliacdo da
Conformidade (OPAC), que verifica se os produtos seguem os critérios da
producdo orgénica e autoriza o uso do selo SisOrg (Sistema Brasileiro de
Avaliacdo de Conformidade Organica). O SPG ¢ baseado na confianca mutua,
controle social e responsabilidade compartilhada, respeitando diferentes
contextos sociais e culturais.

Organizacdo de Controle Social (OCS) para venda direta sem certificacdo,
permite que agricultores familiares organizados possam vender seus produtos
diretamente aos consumidores sem certificacdo formal, desde que estejam
cadastrados no MAPA ou em 6rgdo conveniado. A OCS foi criada especialmente
para apoiar a agricultura familiar e funciona com base na confianca, transparéncia

e participacdo dos envolvidos (MENDONCA, 2019).

Assim, a certificagcdo ¢ crucial para atestar a conformidade dos produtos organicos,

mas o processo tradicional de auditoria impde altos custos e requisitos técnicos complexos,

inacessiveis para muitos agricultores familiares.

No SPG, produtores, consumidores e técnicos locais participam de inspecdes e

avaliacdes, reduzindo custos e fortalecendo lagos de confianga. Embora o SPG ainda nao

tenha reconhecimento formal em todos os mercados, iniciativas de apoio institucional e

parcerias com universidades podem promover sua consolidagdo e ampliar o acesso dos

agricultores familiares ao selo orgénico.

A coexisténcia de diferentes modelos de certificagdo, tradicionais e participativos,

cria um ambiente hibrido que pode ser explorado para atender publicos variados, preservando

a esséncia do consumo consciente e a garantia de qualidade.
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Levar em consideracdo impactos de certificacdo ¢ crucial para adentrar nas
dificuldades enfrentadas pelos agricultores familiares, mas também ¢ necessario entender se
esse ¢ realmente um problema na visdo do consumidor. E através da identificacdo até aqui
discorrida, ¢ possivel entender que esse consumidor preza pela qualidade e entrega do
produto, podemos levar a critério, o estudo de Sales Silva et al. (2016) “Selo de Certificagao
de Produto Organico: O consumidor se importa?”’, onde os autores a trazerem resultados de
entrevistas do tema, chegaram a conclusdo que maior parte dos consumidores de produtos
organicos, se importam com o selo, mas que quanto maior o prego, mais eles podem desistir
de chegarem a concretizar a compra do produto.

Assim, um programa de certificagdo que tem ganhado bastante espaco no mercado,
ao oferecer confianca e custos reduzidos para o agricultor ¢ o Sistema Participativo de
Garantia (SPQG), sistemas de garantia participativa (IFOAM, 2021). Porém esse ndo tem uma
regulamentacdo clara ou reconhecimento institucional, o que dificulta sua utilidade.

E importante entender como anda o mercado brasileiro de produtos organicos no
Brasil, esse vem se expandindo de forma consistente. Segundo a Organis (2022), houve um
crescimento de cerca de 30% no valor das vendas em 2020, durante o periodo da Pandemia,
sendo esse um cenario de crise econdmica, atingindo quase R$6 bilhdes em faturamento. Ja
em outra pesquisa, apresentada no Portal EBC, em 2023 atingiu faturamento de R$7 Bilhdes.
Entendendo que cresceu a busca pelos produtos, visando também o crescimento do interesse
da populagdo em uma vida mais saudavel.

Independente desses niimeros terem sido atingidos no Brasil, o consumo per capita
de produtos orgéanicos com relacdo a outros paises, especialmente a mercados europeus e
norte-americanos, ainda € baixo, entendendo a existéncia de barreiras de prego com itens até
50% mais caros que convencionais, falta de disponibilidade em pontos de venda
convencionais ¢ escassez de informacdes claras sobre beneficios ambientais e de satde
contribuem para a limitacdo do mercado interno (Silva & Guimaraes, 2017).

Para que se tenha a compreensdo sobre o comportamento diante de compras de
produtos organicos, ha-se a necessidade de aplicacdo de modelos tedricos do comportamento
do consumidor. Pode-se destacar a Teoria do Comportamento Planejado, essa conclui que a
intencao de compra ¢ influenciada por trés dimensoes. Sendo essas:

1. Atitude: Entrelacada a crencas e avaliagdes varidveis sendo essas em favor ou

desfavor do comportamento diante produtos organicos. Os consumidores

identificam maior valor a fatores saudéaveis e sustentaveis, mas fatores que podem



21

ser contrarios, seriam a conveniéncia de obter o produto, como também o valor
(Silva, 2017).

2. Normas Subjetivas: Entende-se que ha pressao social para que se adote o devido
comportamento. A influéncia de amigos, familiares e diferentes movimentos
agricolas podem influenciar na decisao de compra (Dias, 2020).

3. Controle Comportamental: Aspectos como acesso a feiras, disponibilidade em
pontos de vendas e canais ligados diretamente aos produtores, podem impactar na
percepgao de facilidade ou da dificuldade na execu¢dao do comportamento
(Pereira & Santos, 2018).

Apesar que, Silva & Guimaraes (2017) apontam que em casos de atitude positiva em

relacdo ao organico, pode ser que ndo haja conversiao necessaria em compra, se tratando de

barreiras estruturais.

2.5 CRESCIMENTO MERCADO DE PRODUTOS ORGANICOS NO BRASIL

De acordo com o Organis (2022), o mercado brasileiro de organicos cresceu cerca de
30% em 2021, mesmo em um cenario de crise econdmica. Van Bellen (2004) enfatiza a
importancia dos indicadores no processo de tomada de decisdo e na formulagao de politicas
publicas, devido a sua relevancia na representagdo de um atributo real de um sistema e por
facilitar os processos decisorios. Esses indicadores podem contribuir significativamente para
a eficacia das agdes voltadas para a sustentabilidade e o desenvolvimento sustentavel.

Autores como Cheles, Wellington Junior et al (2015) abordam um importante ponto,
como a perspectiva que grandes grupos econdmicos se constituiram desde o século XIX
explorando os negocios relacionados ao fornecimento de fertilizantes, sementes, agrotoxicos
(atualmente denominado de defensivos agricolas), antibidticos, assim como, empresas
fornecedoras de méaquinas agricolas e instalagdes agropecuarias que vem dominando estes
mercados, em ambito mundial.

Ainda trazendo pontos abordados por Cheles, Wellington Junior et al (2015), onde
apontam que “A expansdo do mercado dos produtos organicos ¢ resultado da mudanga no
perfil da demanda por produtos mais saudaveis, produzidos de formas mais sustentaveis, seja
em relacdo ao uso de recursos naturais como humanos”. Enfatizando esse ponto elevado pode
se colocar também o crescimento da busca por uma vida mais fitness, um pensamento que

vem se destacando pelo crescimento atual das redes, influencers de personalidade, que trazem
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seu dia a dia “saudavel” para seus seguidores, esses que acabam tendo suas vidas

influenciados, por isso os que influenciam sao conhecidos como influenciadores.

2.6 SITUACAO DA REGIAO DE PALMAS — TOCANTINS

Ainda abordando a motivagdo de consumo por produtos organicos ser elencada pela
busca por uma vida mais saudavel. Palmas, capital do Estado do Tocantins, ¢ a cidade mais
jovem do Brasil e apresenta dindmica de crescimento populacional acelerado. De acordo com
dados preliminares do Censo Demografico 2022, apresentado pelo IBGE, no ano de 2022 a
populacdo de Palmas era de 302.692 pessoas, e aponta estimativa que no ano de 2024, teria
aumentado para 323.625 pessoas. Um crescimento demografico que traz problemas a
infraestrutura da cidade, mas que também eleva oportunidades de fomentos de cadeias curtas
de comercializagdo e novos nichos de consumo, assim como o de produtos organicos.

O Produto Interno Bruto (PIB) per capita de Palmas—TO em 2021 foi estimado em
R$32.977,35, de acordo com os dados contidos no IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), refletindo a base economica predominantemente de servigos, comércio e
administracdo publica. Palmas, demonstra ser uma capital dentre as demais do Pais, com
menos habitantes por Km?, o que elenca uma posicao de cidade com maior potencial de
crescimento, ja que com o certo cuidado na infraestrutura, pode ser desempenhada a receber
mais habitantes, e indicaria no futuro, maior probabilidade de produgado 4 qualquer area.

Em Palmas vemos também que ha um alto custo de vida e de moradia, isso pode
acabar implicando nas escolhas de alimentagdo. Fagamos uma tabela, contendo a média de
valores aluguel, levantar valores em areas mais baratas da regido, também pontuando se ¢
apartamento ou quitinete, valorando custo com transporte, levantaremos também a média dos
custos alimenticios na capital do Tocantins. Esta tabela ¢ criada a partir dos dados que podem
ser encontrados no site travel tables dados a partir de Julho/2023 e do Jornal sou de Palmas,

onde apontam sobre o custo de vida na cidade.
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Tabela 1. Custo de vida em Palmas-Tocantins.

Aluguel/Mensal Quitinetes Apartamento - 3Qts
Valor R$ 670,91 RS 1.326,40
Alimentos/KG Frutas Legumes/Verduras
Valor R$ 24,24 R$ 16,48
Transporte Onibus/Passagem Gasolina/Ltrs
Valor 3,79 5,51

Fonte Adaptada: Site Travel Tables; Jornal Sou de Palmas (2023)

Estabelecendo esses valores, e supondo que uma familia de 3 pessoas residirdo um
apartamento de 3 quartos, estabeleceremos aqui os valores para se viver um més em Palmas,
isso sem estabelecer entendendo que cada um tem um trabalho 5X2, e vao de carro todos
esses dias, (ndo contaremos com precos de lazer), estabeleceremos também que o carro
utilizado pela familia ¢ economico, um Chevrolet Onix Plus, que na cidade consome 13,9
km/L, pontuando também que esses trabalham no mesmo prédio, mas que esses moram em
Taquaralto/Palmas - onde normalmente se encontra o melhor custo beneficio de aluguel - e

trabalham na avenida Jk, que fica aproximadamente 25 km, um do outro.

Tabela 2. Custo de vida em Palmas - Apartamento 3 Pessoas - Base

Aluguel Apartamento - 3qts/Dia Més
Valor R$ 44,21 R$ 1.326,40

Alimentacao Frutas/Legumes/Verduras/KG Més
Valor R$ 40,72 R$ 1.221,60
Transporte Gasolina/Litros/Dia Més - 21/30

Valor R$ 19,82 R$ 416,22

Total Geral Dia Més

Valor R$ 104,75 R$ 2.964,22

Fonte Adaptada: Site Travel Tables; Jornal Sou de Palmas (2023)
Através da tabela 4 e 5, podemos entdo apresentar um salario base para os moradores
desse apartamento, considerando que cada um receba um salério minimo por més, facamos

os calculos em cima do salario minimo referente ao ano base de 2023 que era R$1.302,00.
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A partir do saber deste valor, € possivel entender que a renda mensal da familia - sem
contar com descontos de INSS e IRRF em folha - é de R$3.906,00, o que resultaria ainda a
essa familia um valor de R$ 941,78 guardados para o lazer. Mas claro que ¢ de suma
importancia frisar que na tabela ndo foi apresentado reais valores de uma alimentacao
abrangente de opgoes, apenas possuindo 3 tipos de frutas/legumes, sendo esses, maca,
tomate, banana, cebola, batata e alface, o que expde poucos nutrientes, o que possivelmente
levaria a familia a problemas de satide com o tempo, entendendo que o corpo precisa de ferro,
célcio, fibra e carboidratos.

Fagamos entdo uma tabela que exponha os gastos que um casal, que optem a residir
na quitinete, entendendo que esses nao possuem veiculo, mas que a distancia ao trabalho nao
seja tdo distancia, mas da mesma forma, ambos precisem pegar 1 6nibus de ida e volta por
dia, trabalhando também 5X2, e que cada recebe 1 salario minimo por més, - sendo este

baseado no salario minimo de 2023, R$ 1.302,00 - ndo serdo contabilizados gastos com lazer.

Tabela 3. Custo de vida em Palmas - Quitinete 2 Pessoas - Base

Aluguel Quitinete - 1Qt/Dia Més
Valor R$ 22,36 R$ 670,91

Alimentacao Frutas/Legumes/Verduras/KG Més
Valor R$40,72 R$1.221,60
Transporte Passagem/Dia - 2 Pessoas Més - 21/30
Valor R$ 15,16 R$ 318,36

Total Geral Dia Més
Valor RS$ 78,24 R$ 2.210,87

Fonte Adaptada: Site Travel Tables; Jornal Sou de Palmas (2023)

A partir da tabela 6 d4 para ser formada nova opinido, apos calculos de salarios do
casal, o montante que fica para lazer e outras necessidades do casal, sdo R$393,13 ao més.

Apos todas as tabelas trazidas acima, pode se haver diversos entendimentos, mas ¢
necessario entender que foram utilizadas para analise nas tabelas s3o coisas basicas, como ja
citado no estudo, ndo foram constatados valores relativos a lazer ou uma alimentagdo
minimamente apropriada, independentemente do entendimento que uma alimentacdo

saudavel ¢ constituida por frutas e legumes.
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2.7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE PRODUTOS ORGANICOS

Tratando-se do assunto do comportamento consumidor em relagdo a produtos
organicos, podemos trazer um estudo de caso de maior abrangéncia, que constitui o Pais
como todo, realizado por Hoppe, Alexia et al. (2012).

Especificamente em relacdo ao comportamento do consumidor, percebe-se que os
produtos oriundos da agricultura organica, apesar de serem relativamente recentes no
contexto brasileiro, possuem alguns consumidores fiéis, que ndo se consideram experts no
assunto, mas confiam nos atributos de crenca envolvidos neste tipo de alimento e tém atitude
positiva frente ao seu consumo. Este resultado sugere que um processo mais transparente de
comercializacdo, que facilite o acesso do consumidor as informagdes sobre os produtos
organicos, pode ajudar na ampliagdo do mercado brasileiro desses produtos.

Para um entendimento maior de quais sdo os fatores de sucesso e as restri¢des
operacionais atreladas ao comportamento do consumidor, seriam as feiras em Palmas - TO,
de acordo com Dias, 2020, surgem como alternativa para aproximar os produtores dos
consumidores, diminuindo custos com transportes e intermediarios.

Adentrar sobre a visao atual de Palmas se torna importante, visto o crescimento pela
busca de saude incisiva no modelo atual. Existe indicios da percep¢ao de aumento de
demanda, através da interpretacdo do aumento significativo de academias na Capital
(Chaves, 2024). Que pode ser relacionada a uma maior preocupacdo com a saude e
alimentagdo. Esse aumento crescente de academias em Palmas, pode indicar uma tendéncia
de consumidores preocupados com sua saide e nutricdo, sendo assim correlato ao
fortalecimento do consumo de alimentos organicos.

Seguindo essa concepcao, podemos elencar um estudo de caso realizado por Silva
dos Santos & Albieri de Oliveira, 2025, onde abordam com dados esses fatores, sendo as
regides mais pobres as quais tém menor acesso a saude, o que também colabora para o menor
entendimento da necessidade da busca por qualidade de vida.

Em geral, podemos identificar que procuram por uma vida mais saudavel e focada,
entendendo que para se ter uma vida mais saudavel, exercicios fisicos ndo retomam a tudo,
entendemos também que ¢ necessaria uma alimenta¢do mais saudavel, pontuando que os
produtos organicos sdo 0s que ndo possuem agrotdxicos, € por isso ja tornam-se mais

eficientes de que aqueles que possuem. Inclusive “o consumidor de produtos organicos
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valoriza atributos como satude, sustentabilidade e origem dos alimentos, mas ainda carece de
informacdes claras sobre esses produtos” (Ferreira; Gracioli, 2020, p. 89).

Abreu Beltrao (2019, p.103), faz adendo sobre as feiras organicas e agroecoldgicas o
espago que essas ocupam, sendo onde os produtores rurais € os consumidores dos produtos
produzidos por estes conseguem criar lagos de solidariedade e confianga. Esse € o espaco que
dé aos consumidores uma oportunidade de se adentrarem e entenderem o que o produtor rural
busca produzir, e tentar entender como essa pratica, € por isso se torna um 6timo meio para
que o produtor enxergue a qual publico ele entrega a sua produgao.

Santos e Silva (2017, p.112), expressam que o principal impeditivo para o aumento
do consumo de produtos organicos no Brasil persiste sendo o prego, ja que este ¢
normalmente maior transcendente do que os convencionais. Esse € um entrave que se destaca
quando se trata de produtos organicos, visando as dificuldades para a producdo, a alta
valorizacao desses produtos, ¢ a busca constante de pessoas que tém maior poder de escolha.

Outro pensador que pontuou sobre o publico que consome a esses produtos
(OLIVEIRA; COSTA,2021, p.36), aborda que o Brasil ¢ um pais que se demonstra prospero
no mercado de orgénicos, mas que hd grande concentracdo entre consumidores de maior
porte aquisitivo, os que podem pagar mais pelo produto. Entretanto, os enclaves quando se
trata do entendimento do consumidor (Campos; Lima, 2020, p. 45) quando ndo se ha
entendimento geral por parte do consumidor sobre o que sdo os produtos organicos, como
esses produtos beneficid-los, se os produtores ndo tém a certificacdo para justificar tais
motivos.

Podemos destacar entdo a motivacdo do impulsionamento a produgdo agricola no
Brasil, essa entdo sendo trazida por Lago, (Adriano et al., 2006), onde citam que a produgao
aumentou em torno de 1980, quando se percebeu um grande crescimento também no aumento
de clientela, em que de fato o comportamento do consumidor teve-se alteragdo, sendo se a
conscientizagdo da preservagdo ecoldgica e a procura por uma alimentagdo saudavel.

De Castro Neto, N., (et al., 2010) defendem que todas as mudancas que carecem
ambito rural tem a exigéncia de manterem a preservagdo do meio ambiente, esses que sao
relacionados a produgdo agricola devem privilegiar as relagdes que os homens tem que o
campo e o meio ambiente, devem trazer beneficios ao meio rural, como também a satide
humana, sem prejudicar nenhum destes polos, visando que a lucratividade da agricultura
convencional em aparato a agricultura familiar tem grande diferenga social e econdmica.

Defendem também, que se deve colocar a qualidade, a seguranca alimentar e a satde publica
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acima de qualquer lucro individual, e anexar a situagdo a uma boa qualidade de vida,
elencando a agricultura familiar como uma forma de produgao sustentavel.

Coelho, Carlos Nayro (2012) aborda sobre uma percep¢do mais abrangente, uma
visao de que na maioria dos paises do mundo, os consumidores de produtos organicos em
suma, sao profissionais liberais, estudantes e executivos, esses podem ser classificados em
quatro categorias, sendo os politicamente motivados; os que se empenham na protecao do
meio ambiente; os motivados por fatores ligados a saide; e os que consomem por influéncia
da midia, sendo essa momentanea.

O autor também destaca outro ponto, se tratando de quanto a agricultura familiar
consegue ser abrangente e se essa consegue manter a alimentagdo a todos, os autores
defendem a hipdtese que ndo, mas que a importancia no cultivo de produtos organicos
protege o meio ambiente, ¢ o consumo melhor a qualidade de vida da populacdo, o que
reduziria gastos para os governos de diversos paises com saude publica.

Geels (2002) propde que grandes mudangas sist€émicas ocorrem pela interagao de trés
niveis: nicho (inovagdes emergentes), regime (praticas e regras dominantes) ¢ paisagem
(contexto macro, ex.: tendéncias econdmicas ou politicas). A agricultura organica familiar,
ao se constituir como nicho, enfrenta inércias do regime agroindustrial e pressdes da
paisagem (globalizagdo, politicas federais). Em Palmas—TO, identificar “janela de
oportunidade” — por exemplo, aumento da demanda por sustentabilidade ou incentivos
municipais verdes — pode ajudar atores de nicho (feiras, cooperativas, SPG locais) a
articulacdo coletiva e ganhar escala.

Através do estudo de caso de Oliveira et al, 2024 “A importancia das politicas
publicas para o desenvolvimento da agricultura familiar no municipio de Palmas-TO” se ha
a percepgao de que a agricultura familiar em Palmas—TO ¢ caracterizada por propriedades de
pequeno porte, gestao familiar e diversidade de culturas. Essas propriedades sdo responsaveis
por parcela significativa da producdo de hortalicas e frutas organicas na regio.

Apesar do potencial, os agricultores familiares enfrentam desafios de acesso a crédito,
assisténcia técnica e mercados formais. O Pronaf oferece linhas de crédito especificas, mas a
burocracia e garantias exigidas limitam sua efetividade. E as politicas publicas federais, como
o PAA e o PNAE, podem ter impacto direto na dindmica de comercializacdo de orgéanicos.
No entanto, a implementacdo local em Palmas—TO carece de articulacdo entre orgaos

governamentais, associagdes de produtores e instituigdes de pesquisa.
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A integragao de politicas de incentivo agricola com programas de educagdo alimentar
e ambiental podem fortalecer a cadeia de valor e sensibiliza consumidores sobre a
importancia da produgdo local e sustentavel. Em adicional, a Teoria do Comportamento
Planejado (Ajzen, 1991) ¢ frequentemente aplicada para explicar a intengao de compra de
organicos. Ela considera trés dimensdes principais: atitude, normas subjetivas e controle

comportamental percebido.

2.8 FEIRAS LIVRES E AGROECOLOGICAS

Como definicdo podemos apontar a trazida por Silva e Schneider (2016), as feiras
agroecologicas sdo espacos de comercializagdo direta entre agricultores familiares e
consumidores, baseados em principios de sustentabilidade, justica social e respeito aos
saberes tradicionais. Nesses ambientes, além da venda de produtos sem agrotdxicos, ocorre
a troca de experiéncias, saberes e valores culturais que fortalecem a agroecologia como modo
de vida.

Para os agricultores familiares, que passam por diversos tipos de dificuldades, muitas
vezes ao tentarem se inserir e acessar grandes mercados dominados por cadeias longas e
exigéncias logisticas complexas, a feira agroecologia pode acabar representando para esses
autonomia. Nas feiras se da maior possibilidade aos produtores de se terem espago mais
aberto para exporem seus produtos, sendo de forma mais justa, colocando seus precgos e
tentando o contato direto com os consumidores, € podendo explicar a eles como produzem,
atuando assim, nos circuitos curtos de comercializacao.

Além disso, as feiras apoiam praticas sustentaveis quando as impulsionam, como
também o conhecimento tradicional ao promoverem que as familias permanecam no campo
com dignidade (NASCIMENTO et al., 2024).

Os circuitos curtos sdo espacos em que agricultoras e agricultores familiares
comercializam produtos diretamente aos consumidores e consumidoras. Sao estratégias de
comercializa¢do que dinamizam a produ¢do do campo, proporcionando alimentagao saudéavel
e garantindo o aumento da renda familiar camponesa e fortalecem a organizagdo comunitaria.

Outro aspecto importante ¢ que essas feiras estimulam a diversidade da produgao,
uma vez que os agricultores sdo incentivados a cultivar diferentes tipos de alimentos, muitas
vezes adaptados ao bioma local, o que também contribui para a seguran¢a alimentar e

nutricional das comunidades e de suas familias, fortalecendo a diversidade alimentar para o
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autoconsumo. Por meio delas, o agricultor deixa de ser apenas um fornecedor e passa a ser
reconhecido como protagonista no processo produtivo e social.

As feiras podem ser um bom apoio aos agricultores familiares, como também aos
consumidores de produtos organicos, trazendo beneficios mutuos, entendendo a partir da
defini¢dao acima, que nas feiras os agricultores familiares podem expor aos presentes o que
os mesmos fornecem, visando que este ¢ um espago aberto a visitas e que estes tém contato
direto com os consumidores.

Podemos pontuar um estudo realizado na regido de Palmas - Tocantins, mais
especificamente na Universidade Federal do Tocantins, (BERALDO, 2018), este tem o
objetivo de apresentar os resultados identificados diante das acdes realizadas em extensoes e
pesquisas em agroecologia na universidade. Os autores realizaram pesquisa a campo, para
entender as necessidades dos agricultores familiares, através disto identificaram problemas
apresentados por agricultores familiares, sendo estes, limitacdo financeira para o pagamento
de manutengdes normalmente necessarias em espacgo fisico em feiras, € que também nao ¢
realizada uma distingdo nas feiras de quem produz agroecologia, organicos e convencionais,
como solu¢do foi levantada a hipotese de criacdo de uma feira agroecoldgica na propria
Universidade.

Abordar sobre as feiras livres ja inseridas na regido ¢ de suma importancia, como
também compreender que Palmas conta com sete feiras, e que essas de acordo com o site da
Prefeitura de Palmas, sdo as que garantem a renda de pequenos produtores na regiao.
Também ¢ informado que por meio de cadastramento o Municipio da auxilio a esses feirantes
a comercializagdo e na assisténcia técnica, e ainda disponibilizam uma linha de crédito,
através do Banco do povo. Sendo um crédito de até 5 mil para pessoas fisicas e 10 mil para
pessoas juridicas, mas cada caso contendo uma taxa de juros, que pode chegar até 1% ao
més.

Na publicacao ainda traz quais sdo as sete feiras e onde se localizam:

e Feira da 304 Sul — Espaco Popular Mario Bezerra Cavalcante (ACSV-SE 31):

tergas-feiras e sextas-feiras

e Feira da Arno 61: quartas-feiras

e Feira da Arse 112: quintas-feiras

e Feira da Arno 33: sabados e aos domingos

e Aureny I: sdbados e aos domingos

e Aureny III: sdbados
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e Feira de Taquarugu Grande: domingos

Ao longo deste referencial tedrico, foram examinados os perfis de consumidores de
produtos organicos, as barreiras econdmicas, logisticas e de certificagdo que limitam a
expansao do mercado local, bem como o papel das politicas ptblicas (PAA, PNAE) e dos
sistemas de garantia participativa (SPG), de suma importancia para os agricultores familiares.
As referéncias demonstram que embora haja forte predisposi¢do & compra de organicos,
motivada por preocupacdes com saude e sustentabilidade, persistem entraves estruturais
(preco, acesso, informagao) que inibem a conversao dessa intengao em consumo efetivo.

Destacou-se também que as feiras operam como circuitos curtos de comercializa¢ao
capazes de aproximar diretamente agricultores familiares e consumidores, reduzindo custos
de intermediacdo e fomentando redes de confianca. A combinagdo entre iniciativas
comunitarias (SPG, feiras universitarias), incentivos governamentais (PAA, PNAE) desponta
como caminho promissor para fortalecer a cadeia de valor, diversificar a oferta e ampliar a
escala dos circuitos curtos.

Também se ha empenho mais a fundo de uma pesquisa sobre o quanto as certificagcdes
sdo importantes para os produtores agricolas, como também para os consumidores, pois a
partir desta podem ter a congruéncia de que de fato o produto que consomem ¢ veridicamente

organico.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo detalha a abordagem metodologica empregada no estudo, a pesquisa
busca compreender profundamente os fatores que influenciam a decisdo de compra de
produtos organicos, bem como os obstaculos enfrentados pelos consumidores e produtores
nesse mercado especifico. Para tanto, serd adotada uma abordagem que combina elementos
qualitativos e quantitativos, visando uma andlise abrangente e multifacetada do fendmeno.

A metodologia foi estruturada para permitir a analise rigorosa das motivagdes e
barreiras percebidas pelos consumidores de produtos organicos nas feiras municipais de
Palmas—TO. O estudo busca identificar padrdes de comportamento, niveis de conhecimento
e fatores que influenciam a decisdo de compra, adotando procedimentos compativeis com a

natureza quantitativa e descritiva da pesquisa.

3.1 ABORDAGEM DA PESQUISA

A pesquisa caracteriza-se por uma abordagem quantitativa, pois trabalha com dados
numéricos obtidos por meio de um questionario estruturado aplicado aos consumidores das
feiras municipais. A abordagem quantitativa permite mensurar comportamentos, identificar
recorréncias e estabelecer relagdes entre varidveis, oferecendo maior objetividade e precisao
nos resultados (Prodanov; Freitas, 2013).

Embora a investigacdo se concentre no comportamento do consumidor, foram
consideradas questdes fechadas que possibilitam mensurar percepgdes, motivacoes, barreiras
e habitos de compra de forma estatistica. Conforme Gil (2002), a abordagem quantitativa ¢
adequada quando o objetivo ¢ descrever caracteristicas de uma populacdo e analisar padroes
de comportamento.

Embora o foco seja também qualitativo por conta das percep¢des dos consumidores
na feira, a pesquisa também incorporou dados quantitativos de forma complementar, como a
frequéncia de compra, o gasto médio com organicos e a demografia dos consumidores. A
integragdo de ambas as abordagens permitiu uma visdo mais completa e robusta do

fendmeno, validando e enriquecendo os achados qualitativos com evidéncias numéricas.
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3.2 TIPO DE PESQUISA

Este estudo se classifica como descritivo e exploratério. E descritivo porque busca
apresentar caracteristicas do publico consumidor, como perfil sociodemografico,
conhecimento sobre organicos e fatores que influenciam a compra, conforme defini¢ao de
Gil (2002) a pesquisa descritiva, como a que “t€ém como objetivo primordial a descrigao das
caracteristicas de determinada populagdo ou fenomeno ou, entdo, o estabelecimento de
relagdes entre variaveis”.

E também exploratorio, pois ainda sio escassos estudos sobre o consumo de
organicos no contexto especifico de Palmas—TO. De acordo com Vergara (2009), pesquisas
exploratorias permitem maior familiaridade com o problema e ampliam a compreensao do
fendomeno estudado.

J& quanto a pesquisa exploratoria, Gil (2002), salienta que esta “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
constituir hipdteses. Tem como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta

de intuigodes”.

3.3 MEIOS DA PESQUISA

A pesquisa utilizou dois meios principais:

a) Pesquisa bibliografica

Realizada com base em livros, artigos cientificos e estudos anteriores sobre
comportamento do consumidor, produtos organicos, certificacdo e feiras livres. Segundo
Lakatos e Marconi (2003), esse tipo de pesquisa possibilita fundamentar teoricamente o
estudo e situa-lo no campo cientifico.

b) Pesquisa documental

Utilizaram-se documentos publicos, relatorios estatisticos e bases institucionais,
como dados do IBGE e publicagdes do Organis, para contextualizar o crescimento do
mercado de organicos no Brasil e na regido Norte. A pesquisa documental, conforme Lakatos
e Marconi (2003), auxilia na compreensao do contexto em que o fendmeno ocorre. Assim a
pesquisa utilizou fontes bibliograficas e documentais, incluindo literatura académica,

relatorios de organizacdes de apoio a agricultura familiar e dados secundérios de fontes
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governamentais e académicas. Isso proporciona uma base tedrica robusta e contextualiza os
achados empiricos.
¢) Questionarios
De acordo com Gil (2002), o levantamento por questionario ¢ adequado quando se
busca identificar opinides, percepgoes e caracteristicas de grupos especificos a partir de um
conjunto padronizado de perguntas. No caso deste estudo, o questiondrio estruturado foi o
principal instrumento para coletar dados quantitativos junto aos consumidores das feiras
municipais de Palmas—TO.
O questionario estruturado, composto por questdes fechadas, permitiu:
e captar informagdes sociodemograficas;
e medir conhecimento sobre produtos organicos e certificagoes;
e identificar motivagdes de compra;
e identificar barreiras percebidas;
e mapear habitos de consumo e locais de aquisicao.
Esse instrumento foi aplicado presencialmente nas feiras municipais e online,
viabilizando maior alcance dos respondentes e aumentando a robustez do levantamento. A
escolha por perguntas fechadas segue a recomendacdo de Prodanov e Freitas (2013), ao

indicar que esse tipo de instrumento favorece a tabulagdo e a anélise estatistica dos dados.

3.4 PROCEDIMENTOS PARA COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado, composto
por questdes fechadas distribuidas em blocos tematicos: perfil do consumidor, hébitos de
compra, motivacdes, barreiras e conhecimento sobre certificacdo. O instrumento foi
elaborado com base em estudos como Hoppe et al. (2012), Silva e Guimaraes (2017) e Galli
& Brasil (2018), que apresentam instrumentos amplamente utilizados no campo do consumo
de organicos.

O questionario foi aplicado presencialmente nas feiras municipais de Palmas—TO,
permitindo o contato direto com consumidores no momento da compra. A aplicagdo ocorreu
entre 18 de setembro e 24 de outubro de 2025, garantindo diversidade temporal e de
frequéncia dos consumidores. Foram aplicados questionarios online e presencial para um

publico mais amplo de consumidores.
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Esses dados forneceram um panorama macro do mercado, permitindo contextualizar
os os dados primarios e identificar tendéncias mais amplas. A integra¢do de dados primarios

e secundarios garantiu a robustez da pesquisa e a validade das conclusdes.

3.4.1 POPULACAO E AMOSTRA

A populagao-alvo compreendeu os consumidores das feiras municipais de Palmas—
TO, independentemente da frequéncia de compra ou familiaridade com produtos organicos.
A amostra foi definida por conveniéncia, estratégia comum em pesquisas de campo quando
a selecdo aleatoria ndo ¢ viavel (GIL, 2002).

Foram obtidas 126 respostas validas, consideradas suficientes para caracterizar o
comportamento do consumidor e identificar padrdes na populacdo investigada. A amostra
buscou contemplar diversidade de idade, escolaridade, renda e frequéncia de consumo.
Importante destacar que ndo foram incluidos produtores agricolas, pois esse grupo nao
corresponde ao objeto deste estudo, que se concentra exclusivamente na percep¢do do
consumidor.

Para os questionarios online, a amostra foi por conveniéncia, divulgada em grupos de
redes sociais, comunidades online e locais fisicos frequentados por consumidores de produtos
organicos em Palmas. O objetivo era alcangar um niimero maior de respondentes para obter

dados quantitativos que complementem as informagdes qualitativas.

3.5 PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram organizados em planilhas e analisados por meio de
estatistica descritiva, utilizando frequéncias absolutas e relativas. Graficos e quadros foram
elaborados para facilitar a visualizacdo dos resultados, conforme recomendam Prodanov e
Freitas (2013) ao discutirem o carater objetivo e comparativo da analise quantitativa.

A interpretacdo dos achados foi feita a luz do referencial tedrico, relacionando os
dados empiricos com pesquisas nacionais sobre consumo de organicos. Essa etapa permitiu
verificar convergéncias e divergéncias entre o comportamento dos consumidores de Palmas—

TO e os resultados apresentados na literatura da area.
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3.6 DEVOLUCAO DOS DADOS PARA A POPULACAO

A devolucao dos resultados a comunidade participante constitui etapa essencial em
pesquisas aplicadas, especialmente aquelas relacionadas ao consumo alimentar e a
agricultura familiar, pois reforca o compromisso ético com os respondentes e amplia o
impacto social do estudo. Conforme preconizam Minayo (2014) e Demo (2000), a
socializagdo do conhecimento produzido fortalece a democratizagdo da informagao e
contribui para transformar os achados em agdes concretas.

Neste estudo, serdo adotadas diferentes estratégias para disseminar os resultados:

a) Elaboracao de relatorio técnico acessivel

Serd produzido um relatorio detalhado, redigido em linguagem clara e objetiva,
contendo os principais achados, graficos, conclusdes e recomendacdes praticas. Esse
documento serd disponibilizado aos consumidores participantes, aos produtores das feiras
municipais e as institui¢des que apoiaram a coleta de dados.

b) Apresentagdes para os grupos envolvidos

Os resultados poderdo ser apresentados em reunides com feirantes, liderangas da
agricultura familiar e representantes de 6rgdos municipais, fortalecendo o didlogo entre
pesquisa e pratica social.

¢) Producao de artigo cientifico para congresso

Um artigo sera elaborado para fins de divulgacdo académica, contribuindo para o
avango dos estudos sobre comportamento do consumidor e sistemas alimentares sustentaveis.

d) Disponibilizagao em repositorios publicos

Os resultados e o relatorio final serdo disponibilizados em plataformas de acesso
aberto, incluindo: 1) o Repositério institucional da UFT, onde estarda o TCC e 2) o Repositorio
do NERUDS/UFT que se encontra em fase elaboragdo e estard disponivel em:
www.uft.br/neruds

A inclusdo no repositério do NERUDS garante ampla visibilidade ao publico
envolvido, favorecendo que estudantes, pesquisadores, produtores e gestores publicos
utilizem as informagdes como subsidio para agdes futuras.

A combinagdo dessas estratégias assegura que o conhecimento produzido ultrapasse
os limites académicos e contribua efetivamente para a melhoria das praticas de consumo,

para o fortalecimento das feiras municipais e para o desenvolvimento territorial sustentavel.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados apresentados nesta secdo foram analisados a luz da literatura sobre
consumo alimentar, mercados locais e confianca nas relagdes de compra, especialmente no
contexto das feiras e dos circuitos curtos de comercializacao, conforme discutem Schneider
(2009), Silva e Schneider (2016) e Beraldo et al. (2018).

A andlise dos dados obtidos com os 126 respondentes permite compreender de
maneira consistente o comportamento dos consumidores de produtos organicos nas feiras
municipais de Palmas—TO. Logo na abertura deste capitulo, ¢ essencial destacar um
fendmeno central deste estudo: a maior parte dos consumidores acredita que os produtos
vendidos na feira sdo organicos, embora ndo exista identificagdo formal de procedéncia,
certificagdo ou garantia da qualidade orgéanica, e muitos desses produtos podem ter origem
no CEASA ou em fornecedores convencionais.

Essa percepc¢do baseada na atmosfera da feira e na relagdo com o feirante, € ndo em
evidéncias formais, foi registrada também em outras pesquisas sobre mercados locais
(Hoppe et al., 2012; Schneider, 2009; Sales-Silva et al., 2016). No caso de Palmas, os dados
confirmam essa dinamica: mesmo sem comprovacdo ou rotulagem, os consumidores
atribuem organicidade aos produtos, o que impacta diretamente as motivagdes, as barreiras

e as decisoes de compra analisadas neste capitulo.

4.1. PERFIL DOS CONSUMIDORES: FREQUENCIA E LOCAL DE AQUISICAO DOS
CONSUMIDORES NAS FEIRAS

A caracterizagdo do perfil sociodemografico dos consumidores ¢ essencial para
compreender quem sdo os frequentadores das feiras municipais de Palmas e como suas
caracteristicas influenciam o comportamento de compra de produtos organicos. Os dados
da pesquisa revelam que hd uma predominancia de mulheres entre os respondentes, com 78

participantes do sexo feminino contra 48 do sexo masculino.
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Grafico 1. Género dos Entrevistados - Palmas/TO

Contagem de Valor

Total

Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

Ou seja, dos respondentes 52% pertence ao género feminino e 48% pertence ao
género masculino. Esse padrdo ¢ compativel com estudos nacionais sobre hébitos de
compra de alimentos, nos quais o publico feminino tende a assumir maior protagonismo na
gestdo alimentar do lar e nas decisdes relacionadas a saude (Hoppe et al., 2012).

A distribuicdo por idade mostra concentragdo significativa na faixa entre 25 e 44 anos,
representando o publico economicamente ativo e mais exposto a debates sobre satde,
alimentagdo e sustentabilidade.

Grafico 2. Média de Idade dos Entrevistados - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”
Esse dado também dialoga com o perfil identificado por Silva (2023), que indica que
consumidores jovens adultos demonstram maior propensdo a buscar alimentos
considerados saudaveis, embora nem sempre disponham de renda suficiente para adquirir

organicos com frequéncia.
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Em relagdo a escolaridade, observa-se um nivel de instru¢ao relativamente elevado
entre os participantes. A soma de respondentes com ensino superior completo e pods-
graduacdo representa parcela significativa da amostra. Isto €, 63% com ensino superior
completo/incompleto, 23% pos graduado/mais, 13% ensino médio completo/incompleto, 1%
ensino fundamental completo/incompleto. O Nivel educacional relativamente elevado, tende
a correlacionar-se com maior apreco sobre uma alimentagdo saudavel. O perfil educacional

pode explicar parte da demanda por organicos e facilita agdes educativas mais complexas.

Grafico 3. Escolaridade dos Entrevistados - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

A renda mensal dos entrevistados refor¢a o que ja ¢ conhecido pela literatura:
consumidores com renda entre 2 e 5 salarios-minimos representam a maioria dos que
demonstram interesse por produtos organicos, ainda que nem sempre consigam adquiri-los
regularmente devido aos pregos elevados. Segundo resultados da pesquisa, 24% informaram
receber de 3 a 5 salarios minimos, 22% de 1 a 3 salarios minimos, 21% de 5 a 10 salarios
minimos, 15% acima de 10 saldrios minimos, 14% até 1 saldrio minimo e 4% preferiram nao
informar.

Estudos como os de Santos e Silva (2017) afirmam que a renda ¢ um determinante

critico para o consumo de organicos no Brasil, pois os valores praticados permanecem

acima do mercado convencional.

mTotal
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Grafico 4. Renda Familiar dos Entrevistados - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

Esse cenario evidencia que o publico consumidor de produtos organicos em Palmas-
TO esta concentrado, em sua maioria, nas faixas de renda média e média-alta, o que pode
estar relacionado ao maior poder aquisitivo necessario para adquirir esse tipo de produto,
frequentemente comercializado a pregos superiores aos convencionais. Ainda assim, a
presenca de consumidores com rendas mais baixas demonstra uma ampliacdo do interesse
por habitos alimentares saudaveis, mesmo entre aqueles com menor disponibilidade
financeira, o que reforca a relevancia do tema e o potencial de expansdo do mercado de
organicos na regiao.

A literatura registra que feiras urbanas tendem a concentrar consumidores em areas
de maior mobilidade urbana e renda intermedidria, como descrito por Schneider (2009), que
aponta a importancia dos circuitos curtos para aproximar produtores e consumidores.
Contudo, no caso de Palmas, ha uma divergéncia importante: apesar da elevada frequéncia,
muitos consumidores entendem que “feira” ¢ sinonimo de “produto organico”, embora
grande parte dos itens vendidos provenha do CEASA, sem certificacdo ou controle de

origem. Essa percep¢do equivocada sera retomada em segdes posteriores.
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Grafico 5. Quantidade de componentes do Grupo Familiar dos Entrevistados - Palmas/TO
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Das informagdes sobre componentes do grupo familiar dos entrevistados, 34%

informaram que 3 pessoas compdem o grupo, 30% informaram 2 pessoas, 14% informaram

4 pessoas, 14% informaram que sdo de 5 ou mais e 8% informaram que esse reside

s6.Tamanho familiar médio que influencia o volume de compra e o or¢amento alimentar.

Familias maiores podem demandar ofertas em maior volume ou produtos com custo-

beneficio melhor.

Grafico 6. Regido/Setor que Residem os Entrevistados - Palmas/TO
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Segundo o gréfico acima, podemos observar que 40% informaram residir na Regido
Sul, 28% residem na Regido Norte, 14% residem na regido das Aureny, 10% preferiram nao
informar, 5% em Taquaralto, 2% em Bertaville, 1% em Chacara, 1% em Luzimangues e 1%
em Taquari.

Essa distribui¢do evidencia uma predominancia de consumidores localizados nas
regides mais populosas da cidade, especialmente na Regido Sul, que tradicionalmente
concentra grande parte dos domicilios urbanos e do comércio local. A representatividade das
demais regides, embora menor, contribui para uma visao mais ampla do perfil geografico dos
consumidores de produtos organicos em Palmas, abrangendo tanto areas centrais quanto
periféricas.

O Grafico 7 demonstra que a Feira da 304 Sul ¢ a mais frequentada, com 57
respondentes, seguida por feiras no Aureny I, Bosque e 307 Norte. Esse padrdo evidencia a
centralidade da regido Sul no abastecimento alimentar e a forte concentrag@o de publico em
feiras especificas.

Grafico 7. Quantidade de entrevistas obtidas nas Feiras Municipais de Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

Nota-se que as feiras localizadas em regides mais centrais ou populosas concentram
0 maior namero de consumidores. Isso indica que a localizagdo e o facil acesso influenciam
diretamente a escolha do local de compra. Esses resultados reforgcam o papel das feiras livres
da 304 sul como o principal canal de comercializacdo direta entre produtores e consumidores
em Palmas—TO, conforme observado por Silva e Costa (2021), que destacam que feiras fixas
e bem estruturadas atraem maior publico devido a variedade e confianga na procedéncia dos

produtos. A concentragdo em poucas feiras também sugere a necessidade de ampliar a oferta
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de feiras agroecologicas em outras regides, especialmente nos bairros mais periféricos, onde
0 acesso aos produtos organicos ainda ¢ limitado.

Ao analisar o gasto médio dos consumidores, observa-se que a maior parte afirma
gastar entre R$ 50 e R$ 100 por visita, enquanto grupos menores relatam gastos abaixo de
RS 50 ou acima de R$ 150. Esse padrao indica que as feiras funcionam como espagos de
compras complementares ao abastecimento doméstico, sendo utilizadas tanto para compras
ocasionais quanto para reposi¢ao semanal de alimentos frescos. Trabalhos como o de Beraldo
et al. (2018) destacam que os consumidores buscam, nas feiras, qualidade sensorial e frescor

— fatores que parecem influenciar o gasto e a frequéncia observada.

Grafico 8. Valor Gasto nas Feiras - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

A frequéncia de ida as feiras revela dois padroes predominantes: consumidores que
frequentam mensalmente ou com menor regularidade (45 respondentes) e aqueles que
mantém o habito semanal (44 respondentes). Essa divisdo sugere que o consumo em feiras ¢
influenciado tanto pela rotina quanto por fatores associados a conveniéncia, o que se conecta
as observacoes de Pereira e Santos (2018), que destacam que o comportamento de compra
depende de elementos como disponibilidade de tempo, planejamento e controle

comportamental percebido.

HTotal
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Grafico 9. Média de Ida nas Feiras Durante o més - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

No entanto, esse resultado deve ser analisado a luz de um ponto critico para este
trabalho: ir a feira ndo significa comprar organicos. Os dados demonstram que a maioria dos
consumidores ndo verifica a certificacao (71%), ndo conhece certificagdes formais e, muitas
vezes, acredita que “alimento de feira ¢ organico”. Essa percepc¢do equivocada reforca uma
confusdo ja identificada por Sales Silva et al. (2016), em que frescor e aparéncia se
sobrepdem a informagdo técnica sobre producdo organica. Uma tendéncia semelhante

aparece quando se analisa o tempo de compra na feira, como abordaremos no topico a seguir,

4.2. CONSUMO DE PRODUTOS ORGANICOS, CERTIFICACAO E PERCEPCAO DA QUALIDADE

A maioria dos entrevistados afirma frequentar esses espacos ha mais de cinco anos,
demonstrando forte fidelizagdo. A fidelidade estd relacionada ndo apenas a busca por
alimentos frescos, mas também a relacdo de confiangca com vendedores, reforcando
argumentos de Silva e Schneider (2016) sobre a importancia do vinculo direto como elemento
estruturante de circuitos curtos de comercializacdo. Ao mesmo tempo, essa confianca
contribui para a percepg¢ao equivocada de que a procedéncia dos produtos ¢ mais segura ou
“natural”, mesmo quando n3o ha garantia de certificagdo ou comprovacdo da origem

organica.

B Total
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Grafico 10. Periodo de consumo na Feira - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

A analise sobre o consumo de produtos organicos revela que a maior parte dos
respondentes afirma consumir alimentos organicos com alguma regularidade, seja
frequentemente (46 pessoas) ou ocasionalmente (65 pessoas). Apesar disso, hd um grupo
relevante que nunca consumiu (8) ou que ja consumiu, mas abandonou o habito (7). Esses
achados confirmam a tendéncia apontada por Hoppe et al. (2012) e Silva (2023): mesmo
quando os consumidores reconhecem beneficios associados aos organicos, 0 consumo
efetivo pode ser intermitente, condicionado por fatores como prego, acesso, hdbito alimentar

e percepgao de valor.

Grafico 11. Consumo de Produtos Organicos - Palmas/TO
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Embora o nimero de consumidores que afirmam consumir organicos seja expressivo,
os dados mostram que a verificagdo de certificagdes ¢ extremamente baixa. Entre os
entrevistados, 89 afirmam nao verificar a certifica¢do, apenas 28 dizem verificar e 9 indicam
que a pergunta nao se aplica ao seu caso. Esse resultado reforga a literatura sobre confianca
informal em circuitos curtos, destacada por Silva e Schneider (2016). No contexto de Palmas,
essa confianga se traduz na suposicao de que “alimentos da feira” seriam mais naturais ou
livres de agrotéxicos, o que se torna um equivoco quando diversos feirantes revendem
mercadorias provenientes do CEASA, sem origem rastreada e sem qualquer comprovagao de
praticas agroecologicas.

Essa contradigdo € critica: o consumidor valoriza a ideia de “produto saudavel”, mas
nao observa mecanismos formais de garantia, como a certificagdo organica. Sales Silva et al.
(2016) identificam esse mesmo padrao em feiras agroecologicas do Nordeste, reforgando que
a auséncia de certificagdo ndo impede a criagdo de confianga, mas compromete a
transparéncia e a seguranga alimentar. No caso de Palmas, a situacdo ¢ ainda mais complexa,
pois além da falta de certificagdo, parte significativa dos alimentos sequer ¢ produzida

localmente.

Grafico 12. Verifica se ha Certificacao?
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Quando questionados sobre os locais onde costumam adquirir produtos organicos, a
maior parte dos respondentes afirma comprar em feiras (71), seguida por supermercados (53),
produtores locais (29) e lojas especializadas (27). No entanto, ha 17 pessoas que afirmam

ndo consumir organicos. A preferéncia pelas feiras refor¢a o valor simbolico e cultural

= Total
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atribuido a esses espagos, onde se associa frescor, proximidade e confianca — elementos
amplamente discutidos por Schneider (2009) ao analisar a sociologia dos mercados
alimentares.

Ocorre, porém, um paradoxo importante: a grande procura por organicos nas feiras
nao corresponde a existéncia efetiva de produtos organicos certificados nessas localidades.
Em Palmas, poucas bancas possuem certificagdo ou fazem parte de Organizagdes de Controle
Social (OCS). Assim, o que o consumidor identifica como “organico” pode, na verdade,
representar apenas um produto fresco ou visualmente mais natural, mas sem comprovagao
formal.

Gréafico 13. Onde ¢ comprado o Alimento Organico - Palmas/TO

Contagem de Valor

Total

80

74
50
50
40
30 27
20 7
11
10
3
o |

Feira Lojas especializadas N&o compro supermercado Direto dos produtores Horta comunitaria

Quials 580 os estabelecimentos onde vocé costuma comprar estes produtos organicos? .Y

Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

Essa tendéncia aparece novamente quando os consumidores foram convidados a
indicar os estabelecimentos nos quais compram alimentos organicos. As feiras aparecem
novamente como principal espago mencionado (74), seguidas pelos supermercados (50). Em
contraste, apenas 11 entrevistados afirmam comprar “direto dos produtores”, um dado
relevante, pois a compra direta seria, em tese, o canal mais confidvel em termos de
procedéncia, conforme apontam Beraldo et al. (2018). A preferéncia pelas feiras, portanto,
ndo estd vinculada ao controle da origem ou a certificacdo, mas sim a percepcdes culturais

que associam o espago a “naturalidade”.

= Total
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Grafico 14. Qual estabelecimento ¢ comercializado alimento organico - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

Essa pratica ¢ coerente com o que aponta a literatura: em circuitos curtos, a confianca
substitui a certificagdo formal, mesmo quando ha risco de assimetria informacional sobre a
origem dos alimentos (Schneider, 2009). Esse comportamento explica, em parte, a
dificuldade do mercado local em diferenciar produtos realmente organicos de produtos
apenas frescos.

Quanto aos tipos de organicos consumidos, os resultados indicam que frutas, verduras
e legumes aparecem como os produtos mais buscados (ambos com 91 mengoes), seguidos
por carnes e ovos (37), graos e cereais (34) e leite e derivados (31). O destaque para frutas e
hortaligas est4 alinhado com o padrao nacional identificado pelo Organis (2022), que aponta
que o primeiro contato do consumidor com o mercado organico ocorre, quase sempre, via
hortifrati. Esses alimentos sdo mais facilmente identificaveis como “naturais” e, portanto,

mais associados as feiras.

HTotal
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Grafico 15. Produtos organicos mais consumidos - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

As motivacdes para o consumo reforgam esse padrdo. A saude aparece como principal
motivacgdo (101 mengdes), seguida pelo sabor e aroma (52), auséncia de agrotoxicos (44) e
preocupacao ambiental (33). Esse conjunto de fatores confirma que a percep¢do dos
consumidores esta bastante alinhada com aquilo que a literatura aponta como fatores centrais
para a compra de organicos (Hoppe et al., 2012). Entretanto, novamente, observa-se uma
dissonancia entre motiva¢do e pratica: embora os consumidores atribuam grande valor a
saude e a auséncia de agrotdxicos, ndo verificam certifica¢do e, frequentemente, compram

produtos sem comprovagao de origem.

W Total



49

Grafico 16. Motivagdes na Compra de Produtos Organicos - Palmas/TO
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Além da saude e do sabor, aparece como motivacao relevante a preocupagao
ambiental. Ainda que esse fator seja citado com menor frequéncia, ele se destaca entre
consumidores com maior escolaridade, resultado ja observado em pesquisas como as de Silva
e Guimaraes (2017). Esses consumidores tendem a relacionar o consumo de organicos com
praticas produtivas sustentaveis, manejo ecoldgico e prote¢do ao solo e a 4gua. No entanto,
o fato de muitos consumidores acreditarem consumir orginicos sem verificar certificacdes
sugere que essa preocupacao ambiental estd mais associada a percep¢ao de naturalidade do
que a conhecimentos técnicos sobre produ¢do organica.

Outra motivagdo importante expressa pelos entrevistados € a confianga no produtor.
Esse elemento aparece com forga nas feiras municipais de Palmas, onde a relagao direta com
o feirante € vista como uma garantia de qualidade. Schneider (2009) argumenta que, em
circuitos curtos, a confian¢a interpessoal substitui a certificacdo formal, criando um
mecanismo de validacao baseado na relagao social e ndo na auditoria técnica. Contudo, esse
tipo de confianca pode levar consumidores a acreditarem que compram produtos orgéanicos
quando, na verdade, estdo adquirindo alimentos provenientes do CEASA ou de modelos
convencionais de producao. Os dados reforcam, portanto, a existéncia de uma distancia entre
a motivacdo declarada e a pratica de compra informada, fendmeno também discutido por
Ajzen (1991) ao tratar da relagdo entre atitude, intengdo e comportamento.

Por fim, observa-se que motivacdes relacionadas ao estilo de vida saudavel — como

prevenc¢ado de doencas, melhora da imunidade e bem-estar — aparecem de forma recorrente

m Total
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nos relatos dos consumidores. Esses resultados convergem com a literatura sobre tendéncias
contemporaneas de saude e alimentacdo, indicando que o consumo de organicos se articula
com valores culturais mais amplos, ligados a autocuidado e qualidade de vida.

Por fim, a analise sobre o nivel de conhecimento dos consumidores acerca dos
produtos organicos revela um cenario de informacgao insuficiente. Apesar de afirmarem ter
familiaridade com o tema, a maioria nao distingue corretamente certificagdo, procedéncia ou
métodos de produgdo. A predominancia de respostas que indicam conhecimento superficial
ou intermediario reforca o diagnostico de assimetria informacional identificado em estudos

nacionais (Sales Silva et al., 2016).

4.3. BARREIRAS AO CONSUMO DE ORGANICOS

As principais barreiras percebidas pelos consumidores de Palmas—TO refor¢am o
descompasso entre o interesse declarado pelos organicos € o consumo efetivo. Entre as
dificuldades apontadas, o preco elevado aparece como a mais relevante, mencionada por 94
entrevistados. Esse resultado esta de acordo com Hoppe et al. (2012), que demonstram que a
percepgao de alto custo ¢ um dos maiores impedimentos para a aquisi¢ao regular de organicos
no Brasil, especialmente nas regides urbanas. Em Palmas, essa barreira se intensifica devido
ao fato de que grande parte dos produtos vendidos como “organicos” ndo o sao formalmente
— 0 que faz com que o consumidor pague mais por um atributo que nao estd comprovado,
reforcando o problema da assimetria de informacao.

Grafico 17. Barreiras na compra de Produtos Organicos - Palmas/TO
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A baixa disponibilidade, apontada por 42 respondentes, aparece como a segunda
maior barreira. Isso se relaciona diretamente as limitagdes estruturais da oferta local: ha
poucos produtores certificados, poucas iniciativas de feiras agroecologicas reconhecidas e,
nas feiras convencionais, predomina a revenda. Como destacam Sales Silva et al. (2016), a
escassez de produtos certificados em mercados locais tende a gerar confusdo e reduzir a
confianc¢a do consumidor, especialmente quando ndo hé informagao clara sobre procedéncia.
Em Palmas, essa lacuna se torna evidente quando consumidores afirmam “ndo encontrar
organicos”, embora frequentem feiras onde os produtos sao visualmente mais naturais, porém
ndo certificados.

Uma terceira barreira relevante ¢ a falta de informagdo, mencionada por 48
entrevistados. Esse dado se articula com o resultado anterior: o consumidor ndo encontra
informagdes claras sobre o que ¢ organico, quem produz, como produz e quais selos garantem
essa condicao. Silva (2023) indica que a auséncia de informagdes confidveis reduz a
seguranga percebida e tende a afastar o consumidor, mesmo quando hé interesse. No caso
das feiras municipais, essa barreira se agrava, pois ndo hé placas de identificacao, certificados
expostos ou materiais de orientacao.

No entanto, uma das barreiras mais importantes — e que se articula diretamente com
o problema central deste TCC — ¢ a duvida quanto a procedéncia e a certificacao dos
produtos. O estudo revela que 71% dos consumidores ndo verificam certificagdo e compram
com base apenas na confianca no feirante. Esse comportamento cria um paradoxo: o
consumidor deseja organicos, mas ndao possui mecanismos para identificar se o produto
realmente atende aos critérios da agricultura organica. A confianca substitui a certificagdo,
como argumenta Schneider (2009), mas isso pode levar a falsa percep¢ao de que alimentos
provenientes do CEASA — e revendidos informalmente em algumas feiras — sejam
confundidos com produtos organicos.

Barreiras adicionais, como desconfianca sobre procedéncia (32) e pouca variedade
(24), reforcam o problema da informalidade na comercializacdo. A desconfianga, embora ndo
seja majoritaria, ¢ relevante e dialoga com a percep¢ao de que “qualquer produto da feira
seria organico”, ideia equivocada que precisa ser explicitamente tratada em ac¢des educativas.
A pouca variedade reflete a reduzida oferta local de produtos agroecolédgicos e a dependéncia

de cadeias convencionais de abastecimento, como o CEASA, que fornecem alimentos ndo
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organicos, mas visualmente atraentes, reforcando a confusdo perceptiva entre “produto
fresco” e “produto organico”.

A falta de informagdes sobre certificagdio formal — seja auditoria ou OCS —
intensifica esse cenario. Muitos consumidores afirmam ndo saber identificar selos,
desconhecem diferengas entre “organico”, “agroecologico”, “natural” e “sem agrotdxicos”,
e ndo possuem clareza sobre a legislagdo que rege os produtos organicos no Brasil (Lei n°
10.831/2003). Assim, a barreira informacional se soma a barreira de procedéncia, criando
um ambiente de incerteza.

Além desses fatores, alguns consumidores relatam que os organicos tém aparéncia
diferente dos produtos convencionais, e isso gera duvida sobre a qualidade. Como discutem
Galli & Brasil (2018), alimentos organicos podem apresentar tamanho irregular ¢ manchas
naturais, o que ainda causa estranhamento em parte do publico urbano acostumado com
padrdes estéticos industrializados.

Por fim, barreiras logisticas também foram mencionadas: dificuldade de
deslocamento até as feiras, horarios incompativeis com rotinas de trabalho e limitagdes na

forma de pagamento. Esses elementos, embora secunddrios, contribuem para restringir o

consumo.

Grafico 18. Pagaria a Mais em Produtos Organicos - Palmas/TO
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por um produto organico, a maioria dos respondentes indica um limite relativamente baixo:
74 deles estariam dispostos a pagar até 10% a mais, enquanto 33 aceitariam pagar até 20%.
Apenas 9 consumidores aceitariam pagar de 30% a 40% a mais, e 10 afirmam ndo estar
dispostos a qualquer acréscimo. Esses nimeros reforgam a conclusdo de que o precgo constitui
um fator determinante e que, embora exista interesse pelo consumo de organicos, ele esbarra
em restricdes orcamentarias reais.

Grafico 19. Quantos % a Mais em Produtos Organicos - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

Essa disposicao limitada a pagar refor¢a um cenario observado em outras regidoes do
pais (Hoppe et al., 2012), em que o consumidor valoriza satde, frescor e sustentabilidade,
mas condiciona sua decisdo de compra a viabilidade economica. Em Palmas, isso se
intensifica pela concorréncia com produtos convencionais de preco mais baixo e pela

dificuldade de distinguir produtos orgénicos reais daqueles vendidos apenas como “naturais”.

4.4. ACOES QUE PODERIAM INCENTIVAR O CONSUMO

Entre as acdes apontadas pelos consumidores como capazes de incentivar o consumo,
destacam-se trés elementos fundamentais: reducdao de pregos, mencionada por 96 pessoas;
maior disponibilidade de produtos, citada por 84; e informacdo mais clara sobre certificagao

e procedéncia, indicada por 63 respondentes. Ou seja, 37% pregos mais acessiveis, 27% mais
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pontos de venda, 14% certificacdo confidvel dos produtos, 12% informacao clara sobre os

beneficios, 7% programa de incentivo/governo e 3% nao se aplica.

Grafico 20. O Que Impulsionaria a compra de Produtos Organicos - Palmas/TO
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Fonte: Elaborado pela autora, “2025”

A partir dessas respostas chega-se a uma perspectiva de que os pontos altos para
motivar esses consumidores seria a combinagdo de menores pregos com mais pontos de
venda de produtos organicos. Um ponto importante foi apontado na pesquisa, sendo a
efetivacdo de incentivo do governo, isso poderia colaborar com politicas publicas e
iniciativas locais.

A predominancia dessas acdes indica que o consumidor palmense nio rejeita o
consumo de orgéanicos; ao contrario, demonstra forte predisposicao positiva. Contudo, essa
predisposicdo esbarra em desafios estruturais que envolvem tanto a auséncia de politicas
publicas de incentivo a producdo organica quanto limitagdes de mercado e informagdo. A
literatura sobre circuitos curtos, como a de Schneider (2009), reforca que mercados de
proximidade dependem fortemente de confianga, informacdo e estrutura — pontos ainda
frageis no contexto analisado.

Esse conjunto de dados sociodemograficos, de consumo e de barreiras permite
compreender que o consumidor palmense tem caracteristicas compativeis com o perfil do
comprador potencial de organicos — mulheres, adultos em idade produtiva, com

escolaridade média a alta e renda moderada. Entretanto, como demonstrado anteriormente,

mTotal
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esse perfil favoravel ndo se traduz automaticamente em consumo regular, devido as barreiras

econdmicas, estruturais e informacionais que persistem no mercado local.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso teve como proposito compreender as
motivagdes e as barreiras percebidas pelos consumidores de Palmas—TO no acesso e na
compra de produtos organicos, tomando as feiras municipais como espago privilegiado de
investigacdo. Os resultados evidenciaram que, embora exista um interesse crescente por
alimentos saudéaveis e por praticas de consumo mais responsaveis, persistem obstaculos
significativos que impedem que esse interesse se converta plenamente em praticas de compra
conscientes, informadas e regulares.

Os dados demonstraram que a saude e a preocupacdo com a auséncia de agrotoxicos
sd0 os principais fatores que motivam a busca por alimentos percebidos como organicos. Os
consumidores associam tais produtos a qualidade, ao frescor e a naturalidade, elementos
reforgados pela estética e pelo simbolismo das feiras. No entanto, essa percep¢ao nao se
apoia, na maioria das vezes, em conhecimento técnico ou verificagdo de certificagdes
formais, o que gera um descompasso entre inten¢do e pratica. A confianca no feirante, na
aparéncia do produto e no ambiente da feira substitui mecanismos de garantia como o
Sistema Participativo de Garantia (SPQG), a certificacdo por auditoria ou a Organizagdo de
Controle Social (OCS). Assim, muitos consumidores acreditam adquirir organicos quando,
na verdade, compram alimentos convencionais provenientes do CEASA ou de
intermediarios, realidade identificada tanto no campo empirico quanto na literatura.

Entre as barreiras observadas, o preco elevado permanece como o obstidculo mais
citado, condi¢do recorrente em estudos anteriores sobre consumo de organicos no Brasil. A
disponibilidade limitada, a oferta irregular e a falta de padronizacdo e identificacdo dos
produtos nas feiras também se destacam como desafios estruturais. Além disso, a
insuficiéncia de conhecimento dos consumidores sobre o que caracteriza um alimento
organico, somada a auséncia de politicas municipais de vigilancia e rotulagem adequada,
contribui para o cendrio de assimetria informacional evidenciado ao longo do estudo.

Dessa forma, a pesquisa mostra que o mercado de organicos em Palmas possui
potencial expressivo, sustentado pelo interesse dos consumidores e pela relevancia da
agricultura familiar na regido. No entanto, sua consolidacdo depende de esforgos
interinstitucionais que envolvam politicas publicas, agdes educativas, fortalecimento de

associacoes e feiras agroecologicas, bem como estratégias de comunicacao e transparéncia
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para que os consumidores possam diferenciar alimentos realmente organicos daqueles apenas
percebidos como tais. O estudo contribui, portanto, para ampliar o debate sobre consumo
responsavel, seguranga alimentar, circuitos curtos de comercializagdo e desenvolvimento
rural sustentavel, temas centrais no campo das Ciéncias Sociais Aplicadas.

No que se refere as limitagdes do estudo, ¢ importante reconhecer que os dados foram
coletados exclusivamente em feiras municipais e por meio de questionario aplicado por
conveniéncia, o que restringe a possibilidade de generalizacdo dos resultados para toda a
populacdo de Palmas. Além disso, ndo foi objeto desta pesquisa a investigagao sistematica
sobre a procedéncia real dos produtos oferecidos nas feiras, ainda que esse aspecto tenha
emergido como preocupagao relevante no discurso dos consumidores. Por fim, o trabalho
analisou percepgOes declaradas, o que pode envolver vieses de resposta associados a
desejabilidade social e a representacdo simbolica das feiras como espago de alimentos
“naturais”.

Essas limitagdes indicam caminhos importantes para agendas de pesquisa futura.
Estudos posteriores poderiam investigar diretamente a origem dos produtos comercializados
nas feiras municipais, comparando lotes, procedéncia, rastreabilidade e certificagdo, a fim de
avaliar a relagdo entre oferta e percepcdo do consumidor. Também se mostra relevante
aprofundar a analise sobre o comportamento do consumidor em outros pontos de venda,
como supermercados, lojas especializadas e cestas de consumo, ampliando a compreensao
do mercado local. Pesquisas qualitativas com produtores e feirantes poderiam contribuir para
compreender como esses agentes percebem a demanda e quais desafios enfrentam na
producao, certificacdo e comercializagdo de organicos. Ademais, investigagdes longitudinais
poderiam acompanhar mudangas no perfil do consumidor ao longo do tempo, especialmente
em resposta a politicas publicas, campanhas educativas ou expansdo de feiras agroecologicas
certificadas em Palmas.

Em sintese, este estudo oferece uma interpretacdo critica sobre o consumo de
organicos em Palmas—TO, articulando percepgdes, motivagdes e barreiras em um contexto
onde confianga, simbolismo e assimetria informacional exercem papel determinante. Sugere-
se que orgdos publicos, universidades e cooperativas locais promovam ag¢des informativas
em feiras, mercados e espagos comunitarios, fortalecendo a divulgacao sobre certificacao e
informacdes do que realmente ¢ um produto organico. Espera-se que os resultados

apresentados contribuam para fortalecer o debate publico, orientar futuros gestores, apoiar
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agricultores familiares e inspirar novos estudos que aprofundem a tematica, colaborando para

a constru¢do de sistemas alimentares mais justos, transparentes e sustentaveis.
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APENDICE

1 - Qual feira vocé costuma frequentar?

307 Norte (sabado as 8 horas/domingo as 13 horas)
Feira do Bosque (domingo, das 16h30 as 23horas)

304 Sul (terga e sexta-feira, das 8 as 23 horas)

1106 Sul (quinta-feira, das 8 as 23 horas)

Feira Aureny I (sabado as 8 horas/domingo as 13 horas)
Feira Aureny III (quarta-feira, 18 horas)

Taquarucu Grande (domingo, das 6 as 13 horas)

Feira da 1304 Sul (quarta, das 7 as 18 horas)

2 - Quais alimentos vocé costuma adquirir na feira?
frutas

legumes

hortalicas

farinaceos

queijo e laticinio

galinaceo e ovos

café

temperos

peixe

artesanato

3 - Quais os principais motivos para realizar suas compras na feira?
qualidade

quantidade

prego

frescor

variedade

confianca

praticidade

62
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4 - Em média, qual o valor gasto numa compra realizada na feira considerando os
itens mencionados anteriormente?

até 50 reais

entre 50 e 100 reais

entre 100 e 150 reais

entre 150 e 200 reais

200 reais ou mais

5 - Com que frequéncia vocé costuma vir na feira?
diariamente

semanalmente

quinzenalmente

mensalmente ou com menor frequéncia

6 - A quanto tempo vocé adquiri produtos na feira?
a menos de 1 ano

entre 1 e 3 anos

entre 3 e 5 anos

5 anos ou mais

7 - Quais os aspectos positivos em consumir na feira?

8 - Quais aspectos precisam ser melhorados na feira?

9 - Quais desses produtos tipicos do Cerrado e da biodiversidade do Tocantins vocé
consome com mais frequéncia?

Pequi

Babacu

Buriti

Jatoba

Mangaba

Caja

Murici



Cupuagu

Acai regional

Baru (castanha do Cerrado)
Araticum (marolo)
Cagaita

Jenipapo

Tucuma

Bacaba

Tapereba (caja-mirim)
Umbu

Guapeva

Inga

Murumuru

Pupunha

Nenhum dos descritos acima

10 - Onde vocé costuma adquirir produtos da sociobiodiversidade?

Supermercado

Feira orgénica

Feira municipal

Loja especializada
Produtores locais / diretos
Internet

Na rua / local onde mora

Nao compro

11 - Em que forma vocé costuma consumir esses produtos?
In natura

Em doces

Em polpa

Em bebidas

Em farinha ou derivados

Em preparagdes tipicas

64
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12 - Vocé ja consumiu ou consome produtos organicos?
Sim, frequentemente

Sim, ocasionalmente

Ja consumi, mas parei

Nunca consumi
13 - Como vocé define um alimento organico?

14 - O que transmite a vocé a confianca de que o produto adquirido em determinado

local é realmente organico?

15 - Vocé costuma verificar se o produtor possui certificagdo ecologica para a
producdo e comercializacdo dos produtos organicos?

Sim

Nao

Nao se aplica

16 - Onde vocé costuma adquirir produtos organicos?
Supermercado

Loja orgénica

Loja especializada

Produtores locais / diretos

Internet

Nao compro

17 - Quais sdo os estabelecimentos onde vocé costuma comprar estes produtos

organicos?

18 - Quais produtos organicos vocé costuma consumir?
Frutas

Verduras e legumes

Graos e cereais

Carnes € ovos
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Leites e derivados
Produtos industrializados (ex: molhos, biscoitos, etc.)

N3&o costumo consumir

19 - Quais suas motivacdes para a Compra de Produtos Organicos?
saude

meio ambiente

sabor e aroma

sem agrotoxico

preocupacao com os agricultores

estilo de vida

nado tenho interesse em comprar organicos

20 - Barreiras na Compra de Produtos Organicos
prego

disponibilidade da feira

confianga quanto a certificagao

pouca variedade

aparéncia, ser fora do padrao

ndo tenho habito de consumir

21 - Voce estaria disposto(a) a pagar mais por um produto organico?
Sim

Nao

Depende do produto

Nao se aplica

22 - Quanto vocé estaria disposto a pagar por um alimento organico?
5% a mais

entre 5 e 10%

10 % ou mais

ndo estou disposto a pagar a mais por alimentos

Nao se aplica



23 - Quais ag¢des poderiam incentivar voc€ a consumir mais produtos organicos?

Pregos mais acessiveis

Mais pontos de venda

Informacao clara sobre os beneficios
Certificacdo confiavel dos produtos
Programas de incentivo/governo

Nao se aplica

24 - Idade

Menos de 18 anos
18 a 24 anos

25 a 34 anos

35 a 44 anos

45 a 54 anos

55 anos ou mais

25 - Género:
Feminino
Masculino

Prefiro ndo informar

26 - Escolaridade:

Ensino Fundamental completo/incompleto
Ensino Médio completo/incompleto
Ensino Superior completo/incompleto

Pés-graduagdo ou mais

27 - Renda familiar mensal:
Até 1 salario minimo

De 1 a 3 salarios minimos
De 3 a 5 salarios minimos

De 5 a 10 salarios minimos

67



68

Acima de 10 salarios minimos
Prefiro ndo informar

28 - Quantas pessoas compoe o nucleo familiar?

LN N W N =

ou mais

29 - Quadra onde reside?



