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Resumo 

Qualquer processo produtivo, para ser sustentável deve atender as demandas econômicas, 
sociais e ambientais. No que se refere ao meio ambiente, a produção de  alimentos orgânicos, 
por suas características, representa um modelo de produção limpa, que necessita do respaldo de 
consumidores para se tornar viável. O conhecimento do consumidor a respeito dos produtos 
orgânicos é um fator imprescindível no processo de decisão de compra. O objetivo do presente 
artigo é analisar a percepção dos consumidores sobre alimentos orgânicos, qual seu  
conhecimento dos orgânicos e suas associações, como a informação chega aos consumidores e 
potenciais consumidores, quais os canais de comunicação são construtores da percepção. Esta 
pesquisa foi realizada com 204 consumidores dos supermercados de Vitória da Conquista - Ba. 
Os dados foram levantados através de pesquisa de campo, com entrevistas e aplicação de 
questionários. Os resultados apontaram que os consumidores sabem definir de forma objetiva o 
que é alimento orgânico, que obtém a informação através dos meios de comunicação de massa, 
como a televisão, mas que existe um crescente acesso a outros canais de informação, como 
revistas, escolas, amigos, internet, entre outros. Associam o consumo de alimentos orgânicos 
com alimentação mais saudável e preservação do meio ambiente. Uma série de aspectos, 
previstos em lei, que caracterizam os produtos orgânicos, são ainda desconhecidos dos 
consumidores desses produtos. 
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1 Introdução 
 
O Programa das Nações Unidas para o Meio Ambiente (Pnuma) alerta que em 2050, o 
planeta terá mais 2 bilhões de habitantes e uma oferta de alimentos 25% inferior à de 
hoje. Em virtude de uma combinação de fatores relacionados às mudanças climáticas, 
à degradação gradativa do solo e à escassez de água deve comprometer as lavouras.  
Além disso, o relatório acena com a possibilidade de elevação dos preços de alimentos, 
aumentando a quantidade de pessoas em estado de miséria. A preocupação reside não 
só nos aspectos da produção, mas a forma como eles são distribuídos, vendidos e 
consumidos. Todas essas previsões estão no relatório "Rapid Response Assessment 
(Brasilpnuma, 2009). 
 
A busca de um modelo de desenvolvimento sustentável, com uma forma equilibrada de 
produção que atenda os diversos interesses, tem levado à discussão toda comunidade 
internacional através de governos, ecólogos, ONG, cientistas e outros. Dentro do 
conjunto de sugestões propostas o modelo de produção orgânica tem sido difundido 
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como uma alternativa de produção limpa, capaz de contribuir para a redução do 
impacto ambiental em substituição ao modelo tradicional. A Organização das Nações 
Unidas para a agricultura e alimentação (FAO), divulgou documento sugerindo que a 
agricultura orgânica também pode ser o caminho para alcançar a segurança alimentar.  
O grande desafio do sistema orgânico de produção é ser economicamente viável e 
socialmente justo, pois do ponto de vista do beneficio ambiental existe o consenso que 
o manejo favorece o meio ambiente. Dentre esses desafios, um que se apresenta 
como essencial é a percepção das pessoas sobre os orgânicos, o chamado mercado 
potencial.  O sistema orgânico de produção comparado com o sistema convencional é 
mais complexo, pois envolve um entendimento sistêmico como a compreensão legal, 
econômica e social.  
 
Com relação ao processo de comunicação dos orgânicos, é essencial uma mensagem 
mais elaborada focando cada uma dessas dimensões.  Os orgânicos sendo ainda um 
nicho de mercado as informações não estão presentes nas mídias de massa e quando 
são veiculadas são feitas de maneira superficial.  As estratégias de comunicação 
objetivam construir um conjunto de informações junto aos diversos públicos, os 
steakholders1, para que haja uma disseminação e proporcione o acolhimento da 
proposta orgânica e adoção de consumo pelos consumidores. Analisar a percepção do 
consumidor é fundamental para se traçar estratégias que visem nortear as ações de 
todos os envolvidos na questão orgânica.  Com base nesse contexto a questão que 
desencadeia este estudo é: Qual o grau de percepção de consumidores sobre 
alimentos orgânicos, qual o conhecimento dos alimentos orgânicos e suas associações. 
A fim de atender aos objetivos, a estrutura deste estudo está organizada em cinco 
itens. No primeiro, a introdução. No item dois, a revisão bibliográfica. No item três, é 
apresentado a metodologia da pesquisa, no item quatro, a apresentação dos 
resultados e no cinco as conclusões. 
 
 
2 Alimentos Orgânicos 
 
A agricultura orgânica surgiu nos anos 70 como uma alternativa ao padrão produtivo 
vigente na época. O impulso maior foi dado com o surgimento da International 
Federation on Organic Agriculture (IFOAM2) que reuniu as entidades 
agroambientalistas em todo mundo e que passou a unificar e trocar informações sobre 
as experiências espalhadas pelo mundo estabelecendo normas técnicas e a certificação 
de produtos (EHIERS, 2000). Ao longo dos anos, vem surgindo vários modelos, 
sempre defendidos como o mais alternativo, mas, segundo Zamberlan (2001), na 
chamada agricultura alternativa constam outras correntes ou denominações como: 
agricultura natural, agricultura biológica, agricultura ecológica, agricultura biodinâmica 
e a permacultura. Ehlers (2000) usa o termo grande guarda-chuva que é o conceito de 
agricultura alternativa, insere-se aí a vertente da agricultura orgânica. 
 
No Brasil, a agricultura orgânica começa a se estabelecer a partir do ano de 1976 com 
manifestos de pesquisadores e que ganhou força durante a década de 80 com o 
surgimento das ONG e da difusão dos impactos ambientais disseminados por 
ambientalistas e pesquisadores.  
 
O conceito de agroecologia e agricultura sustentável lançadas em 1972 na Conferência 
de Estocolmo na Suécia, consolidou-se na conferencia da Eco 92 realizada no Rio de 
Janeiro, quando foram reafirmadas as bases para um desenvolvimento sustentável no 
                                                 
1 todas as pessoas ou empresas que, de alguma maneira, são influenciadas pelas ações de uma organização. 
2 IFOAM- Federação Internacional de Movimentos de Agricultura Orgânica, representa o movimento mundial 
de agricultura ecológica e é uma plataforma de intercâmbio e cooperação internacional. 
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planeta. Nos dias de hoje, o termo é entendido como um conjunto de princípios e 
técnicas que visam reduzir a dependência de energia externa e o impacto ambiental da 
atividade agrícola e industrial, produzindo alimentos mais saudáveis e valorizando o 
homem do campo, sua família, seu trabalho e sua cultura.  
 
Segundo Canuto (2004), a noção de agricultura sustentável busca abarcar todos os 
sistemas nos quais haja uma clara inversão no sentido ecológico da agricultura 
convencional, com construção de sistemas de mínima entropia.  
 
Embora existam os diversos caminhos e vertentes de uma produção limpa, em direção 
a uma agricultura sustentável, segundo Carmo (2004), o importante é manter os 
princípios básicos que norteiam uma produção ecologicamente equilibrada, entre eles a 
abolição de insumos químicos solúveis e a presença da biodiversidade dos 
agroecossistemas. 
 
No Brasil, pode-se dizer que os produtos orgânicos estão em fase de introdução no 
mercado, pelo fato de que apenas 15% do que é produzido organicamente ser 
destinado para este mercado, o restante vai para o mercado externo. Como isso, a 
oferta tem sido bem pequena o que vem gerando além da falta do produto  
desconhecimento dos consumidores sobre os benefícios destes produtos. (DAROLT, 
2002). 
 
Os maiores consumidores do mundo são: a Comunidade Européia, Japão e Estados 
Unidos. O expressivo crescimento do setor de alimentos orgânicos (o setor que mais 
cresce dentro do mercado de alimentos no mundo) levou os governos dos mais 
diversos países a criarem suas legislações específicas para esse tipo de produto e a 
estabelecer programas de incentivo e pesquisa. No Brasil, existe o “Pró-Orgânicos”, 
programa do Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento, atuando através de 
sua comissão nacional e das comissões estaduais. A Legislação para o setor é a 
seguinte: a Instrução Normativa n°. 007, de 17 de maio de 1999; a Instrução 
Normativa n º. 016, de 11 de Junho de 2004; a Lei n º. 10.831, de 23 de Dezembro de 
2003 e a Portaria n º. 158, de 08 de Julho de 2004. 
 
 
2.1 Estratégias de Comunicação  
 
As marcas ou produtos utilizam estratégias de comunicação, no mercado competitivo 
até organizações sem fins lucrativos necessitam se posicionar com ações de 
comunicação que promovam e dê visibilidade aos produtos e serviços. 
 
O Sistema de marketing atua como um agente regulador de importância vital. Ele 
mobiliza recursos para que sejam atendidos os desejos e satisfeita as necessidades dos 
consumidores. (MCCARTHY 1976, p.32). 
 
Da discussão histórica a definição do marketing citada por McCarthy (1976, p.48), 
“Seria a troca de mercadorias excedentes”. Essa definição remonta dos processos 
iniciais nas relações de troca excedentes. Numa visão mais moderna o mesmo 
McCarthy (1976 p.48) afirma que “marketing é o desempenho de atividades 
empresariais que dirigem o fluxo de produtos e serviços do produtor para o 
consumidor ou usuário afim de satisfazer as necessidades do consumidor e atingir os 
objetivos da companhia”. 
 
Segundo a definição de KOTLER (2000), “marketing é um processo social e gerencial 
pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, 
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oferta e troca de produtos de valor com os outros” . Este conceito de marketing vem 
sendo questionado nos anos recentes, frente à deterioração ambiental, escassez de 
recursos, crescimento explosivo da população, fome e pobreza mundial e negligência 
de serviços sociais, pois não enfoca os conflitos entre os desejos e interesses dos 
consumidores e bem estar da sociedade á longo prazo.  
 
Para um produto ser conhecido é necessário a utilização de estratégias de 
comunicação, a propaganda, publicidade, relações públicas, promoção de vendas e 
merchandising. Segundo Pinheiro (2005), o processo de comunicação com o mercado 
visa, criar imagem e apoiar as vendas do produto, informando sobre sua existência, 
levado conhecimento sobre seu beneficio. De acordo com Engel, Blackwell & Miniard, 
(apud, Pereira, 2005) a comunicação de marketing feito na forma de um anúncio, na 
embalagem de um produto ou de um apelo ecológico, representa um forte meio de 
influenciar as atitudes e comportamento do consumidor. Sujeitos expostos a anúncios 
e que se sintam pouco envolvidos com a marca ou produto podem ter suas atitudes 
afetadas pela presença do argumento ecológico.  
 
Conhecer o comportamento dos consumidores de produtos orgânicos é indispensável 
para saber como tomar decisões e gerir todo processo produtivo. Segundo Giordano 
et.al. (2004), os consumidores são os responsáveis pela transferência de informações 
ao mercado que levam às ações de gestão, são também os responsáveis pelo fluxo 
financeiro que entra na cadeia e percorre até o produtor. 
 
Outro aspecto importante do processo de compra é conhecer os papeis dos clientes. 
Parente (2000) identifica três papeis em uma transação: O comprador que é a pessoa 
que participa da busca da compra do produto; outro papel seria o usuário que é a 
pessoa que consome o produto, recebe os benefícios do produto e o terceiro papel é do 
pagador que é quem paga pela transação. É importante salientar que uma só pessoa 
pode representar dois ou três papeis. 
 
 
3 Metodologia 
 
O público alvo foram os consumidores e potenciais consumidores de alimentos 
orgânicos, com idade entre 17 a 79 anos, no município de Vitória da Conquista, estado 
da Bahia, com uma população  de 308.204 habitantes (IBGE 2007), área territorial de 
3.204 km² distante cerca de 504 km da capital Salvador. 
 
As pessoas foram abordadas nas duas maiores redes de varejo supermercadista da 
cidade e tem um público heterogêneo, O critério escolhido para abordagem foram 
pessoas responsáveis pelas compras de alimentos da casa, seja ela semanal ou 
mensal. 
 
Para seleção da amostra foi utilizada a amostragem aleatória simples a partir do 
universo infinito. Conforme Sâmara & Barros (2002) na amostra aleatória simples, há 
igual probabilidade, diferente de zero, de cada elemento da população ser escolhido.  A 
amostra obtida para entrevistas foi calculada em 204 consumidores.   
 
Foram utilizados técnicas de coletas de dados que assumem a forma de levantamento, 
“... interrogação direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer” (GIL, 
2002, p50). Foram interrogados consumidores ao se dirigirem ao ponto de venda.  
Foi utilizado o questionário, com respostas abertas e fechadas, dicotômicas, escolha 
única e escolha múltipla. 
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4 Analise dos Resultados 
 
Na composição da população entrevistada o perfil apresentado teve os seguintes 
aspectos: quanto ao gênero, 61% foram mulheres e 39% foram homens. Com relação 
a faixa etária dos entrevistados,  a maioria está concentrada nas idades entre 20 e 45 
anos com 74%. Jovens com menos de 20 anos e adultos com idade a partir de 46 anos 
foram 26%. A grande maioria dos entrevistados tem escolaridade a partir do superior, 
entre terceiro grau incompleto até o grau de mestre representa 66% dos 
entrevistados, 34% das pessoas têm escolaridade até segundo-grau. 
 
Sobre o conhecimento sobre alimentos orgânicos, fig.1, a grande maioria respondeu 
que sim, representados por 90%, e os que não sabem  10%. No primeiro momento o 
índice positivo é surpreendente, na analise mais aprofundada através de pergunta 
aberta, foi solicitado que os entrevistados descrevessem através de frases ou palavras 
o que entende por orgânicos, a grande maioria vinculou orgânicos a “produtos sem 
agrotóxicos”, “produtos naturais”, “produtos saudáveis”, esses dados mostram que a 
essência sobre o significado do sistema orgânico de produção é percebida pelas 
pessoas. Em pesquisa realizada com consumidores em São Paulo mostraram 
resultados semelhantes, conforme artigo de Cerveira (1999) metade dos consumidores 
disseram que o produto orgânico não contém agrotóxico, outros citaram como produto 
natural. Mesmo no meio acadêmico existe uma certa simplificação dos diversos 
modelos de produção, segundo Zamberlan (2001) o termo agricultura alternativa é 
utilizado pelo publico em geral para identificar os diversos sistemas de produção 
diferentes do sistema tradicional como a agricultura orgânica, a biodinâmica, a natural 
a permacultura, entre outras. 

 

Sim
90%

Não
10%

 
 
Figura 1  -  Conhecimento dos entrevistados sobre alimento orgânico                              
 

Como o consumidor tomou conhecimento dos alimentos orgânicos, a televisão é o 
meio com maior participação com 35%; as revistas ficaram com 15%; a escola com 
14%; os amigos com 9%, as feiras 7%, os supermercados 7%, a internet foi a fonte 
de informação para 6%; outras formas foram responsáveis por 7%. Esses dados 
demonstram que a televisão como veículo de comunicação de massa, chamada de 
mídia eletrônica tem um poder de alcance poderoso, sendo o mais eficaz no 
quantidade de pessoas atingidas com 1/3 do público entrevistado; as revistas  
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impressas, têm um papel informativo grande é compreensível, pois o perfil do público 
entrevistado tem mais acesso a publicações escritas como revistas e jornais. Para um 
produto ser conhecido é necessário a utilização de estratégias de comunicação, 
propaganda, publicidade, relações públicas, promoção de vendas e merchandising. 
Conforme afirma Pinheiro (2005, p.23), “o processo de comunicação com o mercado 
visa, criar imagem e apoiar as vendas do produto, informando sobre sua existência, 
levado conhecimento sobre seu benefício”. 
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Figura 2 – Meios de comunicação que os consumidores tomaram 
                  conhecimento sobre alimentos orgânicos  
 

 
Os entrevistados revelaram, que o meio preferido para obter informações sobre os 
produtos orgânicos é a televisão com 41%, em segundo lugar os folhetos informativos; 
palestras em escola e faculdades com 21%; os anúncios em revistas e jornais têm 7%; 
a internet 5% e outros meios com 4%. Estes dados revelam o poder da mídia de 
massa que é a televisão e que é considerado pelos entrevistados como canal preferido 
de informação; outro dado importante revelado são os eventos realizados através de 
palestras em escolas e faculdades, esse dado é bem peculiar no perfil do público que 
consome produtos orgânicos já revelados em outras pesquisas são pessoas com grau 
de escolaridade alto e que freqüentam  instituições de ensino. Representativo também 
o material impresso através de folhetos e anúncios, a internet tem a tendência 
crescente como mídia informativa, os vídeos armazenados na grande rede tem sido 
acessados por públicos mais jovens. Relações Públicas é considerada uma das mais 
importantes ferramentas de comunicação, Kotler (2004) diz que noticias gerada para 
divulgar produtos, através de materiais impressos, revistas, artigos, entre outros 
ajudam a criar uma imagem positiva. Os objetivos da propaganda é segundo Kotler 
(2004) Informar, persuadir e lembrar.  Os dados da pesquisa mostram que materiais 
impressos e revistas são bem aceitos pelos consumidores como canal de informação, 
além das palestras em escolas e faculdades.  
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Figura 3 - Meios de informação preferidos pelos entrevistados  
 
Sobre a associação que os entrevistados fazem dos alimentos orgânicos, foi 
perguntado o grau de concordância ou discordância, com os seguintes percentuais: 
alimentação saudável com 63%, a preservação da natureza com 47%, alimento 
mais saboroso 39% e geração de emprego 20%.  Essa mesma tendência é 
confirmada quando se avalia a concordância nos três graus: pouco, muito e 
totalmente, a visão que prevalece é que os alimentos orgânicos são sinônimos de 
alimentação mais saudável, preservando a natureza, com alimentos mais saborosos e 
gerando emprego no campo.  Essa imagem positiva dos orgânicos é fator relevante 
para o crescimento do mercado junto aos consumidores.  
 
Conforme Darolt (2002) uma pesquisa realizada em Curitiba-Pr. nas feiras orgânicas 
confirma que a principal razão para o consumo de produtos orgânicos é a questão da 
saúde. 
 
Em pesquisa realizada com consumidores de orgânicos em São Paulo, que mostra a 
percepção dos consumidores ao comprar alimentos orgânicos, conforme Cerveira 
(1999) a maioria referiu como item de maior importância a saúde pessoal e familiar. 
 

Tabela 1 – Associação feita por consumidores com relação aos alimentos 
                  orgânicos   
 

Total-
mente Muito Pouco Pouco Muito Total-

mente
Preservaçao da Natureza 13% 5% 2% 7% 27% 47%
Alimentaçao mais saudavel 10% 6% 0% 5% 15% 63%
Geração de emprego no campo 8% 9% 11% 29% 23% 20%
Alimentos mais saborosos 10% 6% 4% 18% 23% 39%

DISCORDO CONCORDO
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5 Conclusões  
 
A grande maioria dos entrevistados disse conhecer alimentos orgânicos, embora a 
percepção seja bastante objetiva e associada sempre a alimentos produzidos sem 
insumos químicos, de forma “natural”. Essa característica do conhecimento superficial 
é compreensível, pois embora exista um grande número de canais de informação, a 
população em geral tem mais acesso a mídia de massa como a televisão, que exceções 
a parte, não se aprofunda na discussão dos modelos de produção.   
 
Os consumidores adotam como canal de informação preferido a televisão, seguidos por 
revistas, escolas e outras mídias.  A pesquisa mostra ainda, que existe um consumidor 
mais informado, com acesso a vários canais de informação, com escolaridade de nível 
superior, que associam os alimentos orgânicos à alimentação mais saudável e a 
preservação da natureza. 
 
O estudo realizado mostra que a informação sobre alimentos orgânicos já começa a 
fazer parte do senso comum das pessoas, isso mostra que a informação mais 
consistente que enfatize de forma sistêmica o modelo de produção orgânica é possível, 
através de canais de informação que tem demanda crescente  como a internet, escolas 
e faculdades, jornais e revistas. 
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