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DIAGNOSTICO PARTICIPATIVO DETALHADO
DA REDE GUANDU - Producéo e consume responsavel

ETAPA 1 - PERFIL DO GRUPO DE CONSUMO RESPONSAVEL

1. IDENTIFICACAO DO GRUPO

Nome: Rede Guandu — Producdo e Consumo Responsavel
Site: www.terramater.org.br/guandu

Cidade / Estado: Piracicaba /SP

Contato: rede@terramater.org.br

Localizada em Piracicaba/SP, a Rede Guandu — Producdo e Consumo Responsavel é
uma iniciativa de articulacdo e fomento de diversos empreendimentos solidarios, locais e
familiares. Apoia a organizacdo das compras e entregas e estabelece a relagcdo direta entre
consumidores e produtores, firmando uma rede de confianca e comprometimento entre seus
parceiros em torno do consumo e da producao de alimentos de bases ecoldgicas.

Ainda, procura promover o aprofundamento das relacdes pessoais, a aproximacao
entre as realidades da cidade e do campo, a troca de saberes entre os participantes e a reflexdo
sobre comportamentos de consumo e habitos alimentares, desde a producdo ao descarte de
residuos.

Em sete anos de existéncia, a Rede Guandu ja teve 44 produtores diferentes.
Atualmente, agrega 20 produtores ativos de Piracicaba e regido. Entre os produtores, ha desde
cooperativas e associacdes de agricultores, algumas com certificacdo organica, até produtores
familiares e urbanos de produtos alimenticios artesanais.

Os itens comercializados sdo bastante variados, porém todos relacionados a
alimentacdo. S&o mais de 500 produtos cadastrados contando com bebidas, brotos,
cogumelos, ovos, doces, frutas, castanhas, graos, hortalicas, legumes, leite e derivados, paes e
bolos, temperos e ervas dentre outros. Os critérios de inclusdo de novos produtos sdo:
estruturas familiares, uma origem geogréafica local e preferencialmente praticas produtivas
respeitosas do meio-ambiente e dos trabalhadores.



Por fim, atraves das degustacOes realizadas nas tercas-feiras de entrega e dos dias de
campo organizados cada semestre, a Rede Guandu busca primordialmente renovar as relacdes
entre consumidores e produtores, indo além das condicGes socioeconémicas de cada um.
Tentamos assim mostrar que uma maior proximidade relacional e geogréfica, que contorne 0s
atravessadores, beneficia a todos, tanto em termos de qualidade do produto quanto em termos
de reparticdo do valor agregado, com precos mais remuneradores para 0s produtores e mais
acessiveis para os consumidores.

2. FUNCIONAMENTO DO GRUPO

O grupo funciona através de um sistema de pedidos pela internet na plataforma
eletronica <www.terramater.org.br/compras>, onde o consumidor encontra uma lista aberta
de produtos e pode selecionar a quantidade dos itens que deseja. Estes pedidos podem ser
feitos de quinta a domingo para que na terca seguinte, os produtores possam entregar 0S
produtos encomendados, antes do inicio da retirada dos pedidos, ou seja, das 10h as 16h. A
cada ciclo de pedidos, a lista de produtos disponivel no site é atualizada de acordo com a
disponibilidade de cada produtor, respeitando assim as variaces sazonais da producao.

A retirada dos pedidos pelos consumidores ocorre toda terca-feira das 17h as 19h
durante o ano todo, exceto nas festas de fim de ano. Semanalmente, uma média de 30 a 40
consumidores vém retirar seu pedido. O local de entrega fica na sede do Instituto Terra Mater,
uma ONG sediada no centro da cidade de Piracicaba que cede o espago para a Rede Guandu
durante as tercas-feiras, para as entregas, e nas quartas-feiras, quando é realizada a
contabilidade. O espaco é grande o suficiente para 0 niUmero de consumidores e conta ainda
com duas geladeiras para armazenamento de produtos frescos durante a entrega, atendendo
assim as necessidades atuais do grupo.

O gerenciamento do portal virtual, o recebimento dos produtos e entrega final sdo
feitos por meio de consumidores voluntarios e de 3 estagiarios bolsistas de projetos da
ESALQ/USP que realizam na Rede Guandu atividades de formacéo e de pesquisa. Participam
da gestdo do grupo cerca de cinco consumidores voluntarios, que se dividem entre tarefas da
gestdo semanal e organizacdo de reunides e planejamentos.

Atualmente a sustentabilidade das atividades do grupo é mantida através de trabalho
voluntario, apoio estrutural do Instituto Terra Mater, a retencdo de 10% dos valores vendidos
na semana e conta com assessoria especializada vinculada ao projeto do Instituto Kairds. O
projeto possibilita fortalecer as atividades da Rede Guandu, aumentar sua visibilidade e
enriquecer as acles de informacéo, educacgéo e assisténcia a outros grupos de agricultores da
regiéo.



Para a administracdo e gestdo financeira, a ferramenta usada é uma planilha Excel
previamente preparada. Esta planilha é usada durante a entrega e posteriormente para o
fechamento de caixa e pagamento dos produtores. No dia da entrega de produtos, o produtor
recebe o valor referente as vendas da semana anterior ja com a retencdo dos 10%, pois desta
forma é possivel fazer uma melhor administracdo de todo o ciclo financeiro e ainda vender
alguns produtos avulso, que vieram a mais na entrega ou que ainda n&o haviam sido inseridos
no sistema de pedidos.

Tal ferramenta ainda ndo é ideal, pois a principio € de dificil entendimento, porém
ela vem sendo aprimorada ao longo do tempo pelos préprios voluntarios e também é objeto de
estudo de um grupo de estagio da ESALQ/USP que busca melhora-la para atender as nossas
necessidades. Back-ups regulares permitem registrar e arquivar as informacGes — em
particular financeiras — relativas a gestdo da Rede Guandu. Permite gerenciar 0s pagamentos
aos produtores, mas também os créditos e débitos dos consumidores, um elemento que ainda
gera bastante dificuldades (uma ultima estimativa indicou que os atrasos ou falta de
pagamento por consumidores esporadicos representa aproximadamente R$ 1.000).

3. CONSUMIDORES

Atualmente ndo ha um grande engajamento dos consumidores na participacdo do
grupo de consumo. Na Rede Guandu, ainda ndo existe associacdo ou taxas para novos
consumidores que se inserem no grupo, porém tais iniciativas estdo sendo discutidas pelos
gestores e estagiarios para que se encontre uma boa maneira de trazer o maior engajamento do
consumidor, além de limitar os defeitos de pagamento citados anteriormente.

No final do ano de 2013, foi implantada como produto no sistema de pedidos uma
contribuicdo voluntaria em que o consumidor pode doar qualquer valor com o0 minimo de
R$ 1 e esta acdo arrecada por semana cerca de R$20 a R$25. Uma das atividades
desenvolvidas pelos estagidrios atualmente € de registrar, analisar e apresentar de forma
didatica um relatério de “transparéncia financeira”, indicando o uso e destino destas
contribuigdes, assim como dos 10% retirados das vendas.

Ainda com as degustacOes realizadas durante o horario de entrega dos produtos para
0s consumidores, podemos notar uma maior interacdo entre consumidores, entre
consumidores e gestores, voluntarios e estagiarios e, quando o produtor pode ficar na entrega
para falar do seu produto que esta sendo degustado, ha uma grande interagao entre produtor e
consumidor.



Estamos procurando dar maior autonomia e, portanto, responsabilidades para os
consumidores na hora da retirada das cestas. Assim, todas as caixas séo etiquetadas para que o
consumidor monte ele mesmo sua cesta, com auxilio dos voluntarios e estagiarios. Além
disto, estamos comecando a articular palestras mensais para 0s novos consumidores,
apresentando a Rede Guandu, seus principios, os valores que defende, procurando também
trazer os consumidores para serem voluntarios em qualquer atividade que for do seu interesse.
Por enquanto, esta palestra ndo é obrigatéria. Esta iniciativa se inspira, entre outros, no que
acontece no GCR vizinho, o Trocas Verdes de Campinas, no qual uma das estagiarias da
Guandu foi realizar uma visita. Até agora, foi organizada uma palestra introdutoria, que
recebe o nome de “Colherada de Guandu”. A dificuldade foi a pouca participacdo (6
participantes). No entanto, procuramos melhorar a divulgacdo, avaliar se o horario é o que
mais convém, etc. para garantir a participacao do maior numero de consumidores.

4. COMUNICACAO E ATUACAO POLITICA

Gragas a financiamentos acessados pelo Instituto Terra Mater nos Gltimos anos, a
Rede Guandu conseguiu se dotar de materiais impressos e audiovisuais de divulgacdo e de
educacdo de boa qualidade (tanto em termos estéticos quanto em termos de contedos): uma
cartilha ilustrada sobre consumo responsavel (que explica de forma didatica os conceitos
norteadores da Rede Guandu: agricultura familiar, economia solidaria, agroecologia, etc.),
flyers de divulgacdo, stickers com o logo e o site da Guandu e um video que apresenta 0s
diferentes atores envolvidos (produtores agricolas e artesanais, gestores, consumidores), 0s
principios e o funcionamento da Rede Guandu. No entanto, estes materiais sdo bastante
genéricos e estaticos e o desafio consiste em manter uma comunicacdo atualizada e mais
“viva”.

Assim, ao entender que as degustacfes sdo importantes para a melhor relacdo entre
produtores e consumidores, o grupo tenta fazer um calendario destes eventos, inserindo,
guando ndo ha degustacdes, alguma atividade ou oficina relacionada com alimentacao, gestdo
de residuos ou sustentabilidade. Procurando maior participacdo, estas atividades séo
divulgadas pelo facebook para permitir também a participacdo de outras pessoas que nédo
fizeram compra naquela semana. Outra ferramenta utilizada é o Mailchimp, um programa que
envia por e-mails as campanhas, com a programacdo do dia para todos os consumidores
cadastrados.

Ainda, o grupo possui parceria com a radio local “Educativa FM”, onde divulgou
spots de propaganda da Rede Guandu e participou de algumas entrevistas falando sobre o
funcionamento e principios da Rede Guandu, o consumo responsavel e o fortalecimento da



agricultura familiar local. Regularmente, jornais e canais de televisdo locais realizam matérias
sobre a Rede Guandu, ajudando na divulgacdo da mesma. Este interesse da midia local
também permite pensar que existe de fato um potencial para aumentar o alcance da Rede
Guandu no municipio e na regiéo.

No entanto, as atividades de divulgacdo envolvem tempo e dedicacdo e se somam
aquelas atividades indispensdveis ao bom funcionamento do grupo (gestdo dos pedidos,
contabilidade, limpeza do espaco). Por isso encontramos alguma dificuldade em atualizar de
maneira regular o site da Rede e em produzir contetdos para dar maior dinamismo de acesso
ao site e demais divulgacdes. Atualmente, pensamos em investir na producdo de contetdo
com o intuido de ter maior visibilidade e aumentar o nimero de consumidores, pois esse é um
dos principais entraves identificados, como veremos nas préximas etapas do diagndstico.
Além de conteudos que reflitam as atividades semanais da Guandu, uma outra necessidade
identificada é aquela de reforcar a proximidade entre consumidores e produtores, atualizando
e enriquecendo 0s materiais sobre os produtores, sua histdria, seus modos de produzir,
ilustrando os textos com fotos e videos. Estes materiais de comunicacdo interna e externa
constituirdo o quinto produto do projeto financiado pelo Instituto Kairos.

Além disso, o Instituto Terra Mater tem participacdo ativa no Conselho Municipal de
Seguranca Alimentar do municipio de Piracicaba, onde leva, entre outras, algumas das
tematicas tratadas pela Rede Guandu. No entanto, pela composi¢cdo do COMSEA local, ainda
é dificil fazer com que as tematicas centrais da Rede Guandu encontrem um real interesse por
parte dos outros membros do COMSEA, por exemplo, as questdes da producdo organica no
municipio (pouquissimo agricultores certificados, nenhum apoio a transi¢do agroecoldgica) e
da autonomia e soberania alimentar do territério (diminuicdo do numero de hortas peri-
urbanas, avango da cana-de-agucar).

A Rede Guandu participa do Nucleo de Agroecologia da Escola Superior de
Agricultura “Luiz de Queiroz” (ESALQ-USP) desde a fundacdo desta estrutura que retne
grupos de estagio e de extensdo universitaria que trabalham sobre diferentes assuntos ligados
a agroecologia: sistemas agroflorestais, agricultura organica, reaproveitamento de residuos e
bioconstrucéo, etc. A Rede Guandu traz a percepcao de que, para viabilizar sistemas agricolas
mais ecologicos e socialmente justos, é preciso estreitar os elos da cadeia produtiva e garantir
0 escoamento dos produtos agroecologicos a um preco justo, de forma que valorize o trabalho
do agricultor e o sabor do alimento, estimulando a culinaria popular e as memorias culturais.



5. PRODUTORES

Anexo |

6. ATUACAO EDUCATIVA

Anexo |1

7. COMENTARIOS COMPLEMENTARES

Atualmente o desafio colocado para a Rede Guandu é um maior crescimento, isto é,
0 aumento do numero de consumidores, porém este aumento depende de dois fatores
primordiais. Primeiramente, a maior interacdo entre produtor e consumidor e, segundo, a
maior participacao destes atores na Rede Guandu seja através do voluntariado, da organizacao
de degustacOes, da articulacdo de reunibes e outros encontros que animem a vida da Rede
Guandu e que possam fortalecer a proximidade relacional entre os membros. Seria importante
discutir de forma coletiva (e ndo s6 entre aqueles poucos voluntarios e estagiarios envolvidos
semanalmente na gestdo) o rumo e a forma adequada de crescimento na Rede: simplesmente
aumentando o numero de consumidores, ou aumentando o nimero de locais de entrega (huma
I6gica de funcionamento em ndcleos como € o caso da Rede Ecoldgica no Rio de Janeiro), ou
acrescentando mais um dia de entrega, ou ainda outra alternativa que possa surgir a partir
deste maior engajamento na iniciativa.

Para concluir e apesar das dificuldades aqui apresentadas, devemos ressaltar que uma
grande conquista da Rede Guandu sdo 0s seus sete anos de existéncia ininterruptos, com o
envolvimento de diversos atores sociais do municipio, a participacdo em outras redes — em
particular a Rede Nacional de Grupos de Consumo, 0 desenvolvimento de pesquisas e
atividades de extensédo rural e em economia solidaria, assim como a formacdo de estudantes,
estagiarios da ESALQ.



ETAPA 2 - PERFIL DOS CONSUMIDORES
2.1. RELATO SOBRE A METODOLOGIA UTILIZADA

O diagnostico com os consumidores intervém num momento em que a Rede Guandu esta
procurando reinventar formas de interacdo entre consumidores e produtores. Ao longo dos 7 anos
de existéncia da Guandu, diversas ocasides de interacdo foram imaginadas. Podemos destacar as
degustagcdes que surgiram de forma espontinea, quando alguns produtores entregavam oS
produtos e acabavam ficando durante a retirada das cestas pelos consumidores, conversando e
apresentando algum novo produto. Viu-se nesta ocasido uma forma de propiciar as interacfes
entre produtor e consumidor, com trocas de informacdes.

Outras iniciativas de aproximacdo entre consumidor e produtor foram os dias de campo
organizados em 2012: um 6nibus era alugado para levar consumidores interessados no sitio de
producdo dos produtores. No entanto, tal despesa s6 foi possivel gracas ao recurso de uma
projeto aprovado pelo Instituto Terra Mater (a ONG que apoia a Rede Guandu desde sua
criagdo). O funcionamento ordindrio da Rede Guandu ndo permite gastar recursos de maneira
regular para estas visitas de campo. Poderiamos pensar, eventualmente, em outras formas de
viabilizar as visitas caso houvesse interesse por parte dos consumidores (rateio entre o0s
participantes, etc.).

Estas questdes remetem as expectativas que os consumidores depositam na Rede Guandu,
as suas visoes e demandas. Vale ressaltar que no ano de 2013, uma pesquisa sobre o perfil dos
consumidores ativos (que realizaram pelo menos uma compra no ano) e inativos foi realizada por
dois estagiarios bolsistas da ESALQ.

O presente diagndstico retoma algumas perguntas do questionario anterior e aprofunda
aspectos que ndo tinham sido abordados, respondendo também aos questionamentos que
surgiram durante os encontros da Rede Nacional de Grupos de Consumo Responsavel, no intuito
de comparar as praticas, desafios e solu¢bes implementadas pelos grupos nos diferentes
contextos onde se inserem.

Para os gestores da Rede Guandu, o objetivo principal do questionario é, como falado
anteriormente, de entender a relacdo dos consumidores com a Guandu, saber se eles conhecem a
proposta e se estdo dispostos a se envolver de maneira mais efetiva na gestdo, divulgagéo, em
organizar as interacdes, eventos, oficinas, etc. Com efeito, uma das angustias dos gestores
(voluntérios e estagiarios) € que a Rede Guandu ndo seja somente um ponto de comercializacao
de produtos organicos e artesanais mais baratos e que as relagdes ndo se limitem a compra e
venda.



Os questionarios, impressos, foram aplicados durante as entregas da Guandu. No entanto,
muitos consumidores ndo se dispuseram a tomar o tempo de responder na hora, porque estavam
com pressa ou alegando as dificuldades de estacionar. Conseguimos 11 questionarios em papel.
Para complementar esta amostra, constituida por pessoas que frequentam atualmente a Rede
Guandu, optamos por mandar o questionario por email para o conjunto dos consumidores
cadastrados via Mailchimp. Houve 16 respostas por email. No total, conseguimos 27 respostas,
representando um ndmero satisfatério para ter um panorama dos consumidores, contemplando
tanto aqueles mais proximos como aqueles que realizam compras mais esporadicas.

A aplicacdo do questionario SIPES foi mais delicada pelas pessoas ndo entenderem o
porqué deste levantamento (embora explicassemos o contexto do projeto financiado pela
SENAES), expressando desconfianca em fornecer dados mais sensiveis, de cunho privado, em
particular as questdes acerca da renda mensal. Outras perguntas eram de dificil entendimento. 12
consumidores aceitaram responder o SIPES.

O questionario formulado para o diagnostico consiste em 8 perguntas abertas que integra as
perguntas comuns aos outros grupos de consumo responsavel (numero 1, 3, 5 e 8) e outras
especificas a necessidades atuais da Rede Guandu.

“1- Como conheceu a Rede Guandu e por que compra?”

A primeira pergunta, sobre a forma como o consumidor conheceu a Rede Guandu, permite
entender como se da a divulgacdo da Rede Guandu e se merece investir em um ou outro canal de
comunicacdo (internet, radio, jornal etc.). A segunda parte da pergunta interroga as motivacoes
do consumidor e foi colocada de forma aberta, para ndo induzir as respostas dos consumidores
com uma lista de palavras-chave. Com efeito, a pergunta 6 visa novamente entender se 0s
consumidores entendem a proposta da Rede Guandu e se isso corresponde com suas motivagoes.
No entanto, na interpretacdo destes dados, retomamos as categorias elaboradas na mdaltipla
escolha para facilitar a comparacdo dos dados com os demais grupos de consumo responsavel
que participam do projeto.

“2- O que voceé gosta de comprar na Rede?”

Esta pergunta complementa a anterior, focalizando nos tipos de produtos que os
consumidores apreciam. Pode ser relacionado com as vendas dos produtos, que podem ser
relativamente baixas para alguns itens de menor consumo ou desconhecidos pelos consumidores.

“3- Qual produto vocé gostaria de consumir que nao fornecemos?”’

A questdo da diversificacdo dos produtos oferecidos dentro do grupo surgiu em particular
para pensar em trocas de produtos dentro da Rede Nacional de GCR, disponibilizando em dada
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regiao itens de outras regides. As respostas dos consumidores permitem tambem eventualmente
avaliar se uma maior diversidade de produtos seria um fator para melhorar a regularidade das
compras.

“4- No dia de entregas voceé sai de casa ou do trabalho? Qual ¢ o bairro?”

Permite uma inferéncia quanto a localizacdo da Guandu e sua influéncia na frequéncia de
compras (e consequentemente, no nimero de pedidos) e na pouca implicacdo de consumidores,
de acordo com a dificuldade logistica e o tempo dedicado a retirada das cestas.

“5- Com que frequéncia vocé compra?”

Aqui o objetivo é ter uma ideia da importancia da Rede Guandu quanto ao abastecimento
em alimentos da familia, supondo-se que quando o consumidor ndo compra na Rede Guandu, ele
compra ou se abastece em algum outro lugar.

“6- Na sua opinido, qual o propdsito, os objetivos da Rede Guandu?”

Esta pergunta busca saber a que ponto os consumidores identificam os objetivos da Rede
Guandu, explicitados nas cartilhas e outros suportes de comunicagdo da Guandu (site, blog,
facebook) e geralmente apresentados aos novos consumidores na hora da primeira compra pelos
voluntérios e estagiarios. Vale realcar aqui que este questionario também veio da iniciativa de
uma das gestoras estagiarias que esta a frente da organizacdo de palestras introdutorias,
“Colherada de Guandu”, que permitam realizar este trabalho de conscientizagdo dos
consumidores (houve até agora uma edi¢do s, pois € uma iniciativa nova).

“7- Gostaria de participar de alguma atividade da Rede (receber produtores, consumidores,
arrumar o espacgo, fazer degustagdes, fazer postagens no blog, etc.)?”

“8- Vocé ja participou de alguma atividade de interagdo com outros consumidores ou
produtores da Rede? Qual/is?”

Estas duas Gltimas perguntas abordam de maneira direta a questdo do envolvimento dos

consumidores na gestdo e divulgagdo da Rede Guandu. Visam identificar se existe uma vontade
e disponibilidade dos consumidores para realizar mais tarefas.
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2.2. APRESENTACAO DA ANALISE DOS RESULTADOS ENCONTRADOS A PARTIR
DOS QUESTIONARIOS RESPONDIDOS

A anélise dos dados é apresentada aqui seguindo a ordem das perguntas do questionario.
Algumas das perguntas podem ser agrupadas por tema, em funcéo dos aspectos que contemplam
e do tipo de resposta ou adaptagdo que sugerem que possa ser implementada na Rede Guandu.

Para alguns dados, pareceu pertinente elaborar graficos que mostram com maior clareza as
opinides. Porém, vale ressaltar que as porcentagens apresentadas ndo necessariamente tém
significancia estatistica, pela amostra ser de 27 consumidores num universo de aproximadamente
300 consumidores considerados ativos, ou seja, que realizaram pelo menos uma compra no ano
anterior. Isso equivale a cerca de 9% dos consumidores ativos.

PERGUNTAS SOCIO-ECONOMICAS

Do questionario SIPES, para o qual obtivemos 12 respostas, o principal resultado, que
corrobora com muitos estudos sobre o perfil dos consumidores de produtos orgénicos e/ou de
qualidade superior, é seu alto grau de escolaridade. Todos responderam ter um grau de
escolaridade, no minimo, de ensino superior (completo ou incompleto). As rendas pessoais séo,
salvo duas excecbes (um estudante e uma pessoa que trabalha em tempo parcial), superiores a R$
1.500,00.

Pergunta 1.a: Como conheceu a Rede Guandu?

1.a. Como conheceu a Rede Guandu?

B Recomendag¢do de um amigo ou colega

M Por um site ou rede social

Divulgagdo por informativos

Sem resposta
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A maioria dos entrevistados (63%) conheceu 0 grupo de consumo através da
recomendacdo de um amigo ou colega. Isso indica o alcance da divulgacdo verbal e o papel
importante da recomendacdo dos proprios consumidores da Rede Guandu. Ao mesmo tempo,
mostra que as outras formas de divulgacdo ndo atingem largamente a populacdo visada, sendo
que a divulgacdo por informativos € responsavel por pequena parte da divulgagdo (3 pessoas
atingidas de 27 interrogada, ou seja, 11%). Estes informativos consistem em cartilhas, flyers,
adesivos e uma campanha de divulgacdo da Guandu por meio de spots em radios locais. As
ferramentas digitais de comunicacgdo, o site, a pagina do Facebook, mostram maior eficiéncia
pois 5 pessoas foram atingidas (19%). Estes resultados sdo condizentes com aqueles da pesquisa
anterior realizada em 2013 com uma amostra de 75 consumidores, que mostravam que a
divulgacédo boca-a-boca (recomendacao de um amigo ou colega) era representava 89%.

H& um esfor¢o em curso de registrar por meio de fotos e pequenos textos as atividades da
Rede Guandu, em particular as degustacdes que ocorrem durante as entregas de terca-feira, para
poderem alimentar o site e a pagina nas redes sociais. No entanto, como relatado anteriormente,
precisamos melhorar a frequéncia e regularidade desta producdo de conteldos para aumentar o
alcance das ferramentas digitais.

REPRESENTACOES ASSOCIADAS A REDE GUANDU

Aqui buscamos ligar as motivacGes dos consumidores (pergunta 1.b) com o que eles
identificam da proposta da Rede Guandu (pergunta 6).

Pergunta 1.b: Por que compra na Rede Guandu?

1.b. Porque compra na Rede Guandu?

® Melhor para a satde

® Melhor qualidade do produto (sem agrotoxico, orgénico,
agroecolégico, fresco)
Apoio a um tipo de producio (agricultor familiar,
assentamento, producio ecoldgica mais sustentavel)

M Relacdes mais préximas com produtores, consumir
produtos locais

H Apoiar a economia solidaria (transformacio da
sociedade)
Bom preco

H Facilidade de uso da plataforma internet, proximidade
do ponto de entrega
B Reeducacio alimentar

Sem resposta
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Vemos com este grafico que a principal motivacao citada pelos entrevistados (31% do total
de respostasl) ¢ a do acesso a produtos com determinada qualidade: “organico” ¢ a palavra mais
citada, podendo ressaltar também as pessoas que apreciam o produto “fresco”.

Em seguida, outros argumentos aparecem, dentre os quais aqueles ligados a salde estdo
muito presentes (14%): “produtos saudaveis”, “mais saudaveis que o convencional”, “melhor
qualidade de vida”. O apoio a certas formas de produgdo, principalmente agricola, também
aparece, na mesma propor¢do (14%): “apoiar o pequeno produtor”, “agricultura familiar”,
“cooperativas”, “producdo mais ecoldgica”. De maneira menos esperada, um argumento
levantado espontaneamente por 4 consumidores (9,5%) foram aqueles ligados a economia
solidaria e ao comercio justo: “Incentivar uma economia mais consciente”, “Acredito na
proposta da economia solidaria e consumo responsavel”. Escolhemos ligar esta categoria aquela
proposta na escolha multipla como “transformagdo da sociedade”. Estes temas sdo aqueles que
mais sobressaem nas cartilhas da Rede Guandu, pois desde seu inicio, 0 propdsito declarado é
valorizar os produtos locais, produzidos por familias ou empreendimentos solidarios. A questdo
dos organicos certificados é central na Rede Guandu, mas ndo essencial. Com efeito, idealmente,
a prioridade € a proximidade relacional entre o consumidor e o produtor como forma de criar
outros lacos que ndo estritamente comerciais. Esta proximidade é citada por trés consumidores
(7%). Com igual importancia aparece a motivagdo pelo prego dos produtos, “mais acessivel”.
Este ponto merece ser investigado, pois, de fato, uma das propostas € tornar acessiveis 0s
produtos de qualidade, mas ndo pode incentivar uma relagcdo oportunista do consumidor que
somente se interessa por produtos baratos. Por fim, a facilidade de acesso e da plataforma pedido
é um argumento marginal, porém citado duas vezes, assim como a questdo da reeducacédo
alimentar citada por uma consumidora.

1Vale observar aqui que o total de resposta (42) é maior do que o total de pessoas entrevistadas (27). Com
efeito, a resposta de cada entrevistado podia conter diferentes elementos que foram associados a diferentes
categorias. Por exemplo: “Compro porque sei a origem dos produtos, por serem organicos e por terem um
preco acessivel, numa plataforma bastante simples de funcionamento.” Na resposta deste consumidor,
aparecem motivagoes ligadas a 4 categorias: “Melhor qualidade do produto (sem agrotdxico, organico,

agroecolégico, fresco)”; “Relagdes mais proximas com produtores, consumir produtos locais”; “Bom prego”;
“Facilidade de uso da plataforma internet, proximidade do ponto de entrega”.
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Pergunta 6: Na sua opinido, qual o propdsito, os objetivos da Rede Guandu?

Qual o proposito da Rede Guandu?

W Aproximar consumidor e produtor

W Apoio ao pequeno produtor, a agricultura familiar

M Promover produtos de qualidade (naturais, organicos)
M Prego justo, mais acessivel

M Economia solidaria

m Sustentabilidade

m Saude humana

B Conscientizagdo dos consumidores, consumo
consciente

Vemos aqui que muitos dos consumidores (24%) identificam como principal propdésito da
Rede Guandu a aproximacgdo entre produtor e consumidor. E interessante notar que, embora
muitos identifiqguem este aspecto como fundador do funcionamento da Rede Guandu, a
proximidade foi menos citadas nas motivacfes pessoais (pergunta 1.b). O apoio ao pequeno
produtor e a agricultura familiar, assim como a promocdo dos produtos de qualidade
(“organicos”, “naturais”) aparecem em segundo lugar, representando respectivamente 20% e
16% do total de respostas. O preco justo e a economia solidaria sdo também citados,
representando 10% cada uma. Por fim, algumas pessoas citam a sustentabilidade, a salde
humana, o consumo consciente e o fato de conhecer a origem do produto como propésito da
Rede Guandu.
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DIVERSIDADE DE PRODUTOS NA REDE GUANDU

Pergunta 2: O que vocé gosta de comprar na Rede?

O que vocé gosta de comprar na Rede Guandu?

Polpas e sucos
2%

Temperos e

ervas
6% Hortalicas
24%
Frutas
7%
Ovos
9%
Processados*
14%

Cogumelos
10%
LFjlte € Panificios

derivados
11%
11%

Para analisar as respostas a esta pergunta, retomamos na medida do possivel as categorias
criadas no questionario estabelecido nas escolhas multiplas do questionario comum aos outros
grupos de consumo responsavel, para facilitar as comparacGes. Ver a parte 3 para maiores
detalhes sobre as escolhas de categoria.

O principal tipo de produto que os consumidores escolhem sdo as hortalicas (24%), todas
organicas certificadas. Isto corresponde a principal motivacéo declarada pelos consumidores: 0s
argumentos em favor dos produtos organicos.

Na categoria de “processados”, juntamos os produtos seguintes: goma para tapioca, molho
pesto, tofu, alho triturado, cacau organico (quem vende este cacau na Rede Guandu é uma
familia que compra sacas de cacau organico e fraciona em pacotes de 200g para que possa ser
accessivel no varejo), e café torrado. A forte representacdo destes processados (que ndo s&o nem
doces, nem polpas, nem sucos), 14% das respostas, é sobre tudo devido a atratividade da goma
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de tapioca (5 respostas mencionaram este produto). Os pées, o leite e seus derivados, 0s
cogumelos e os ovos chegam depois, com aproximadamente 10 respostas cada um.

As frutas foram mencionadas em somente por 7% das respostas, o que pode ser ligado ao
fato que, até agora, havia relativamente poucas frutas oferecidas (ou melhor dito, frutas durante

épocas reduzidas do ano, como veremos a segulir).

Pergunta 3: Qual produto vocé gostaria de consumir que nao fornecemos?

Qual produto vocé gostaria de consumir que nao

fornecemos?

2
1 4%
2%

\ 9%
1

2%

B Frutas

B Legumes, tuberculos
Grdos

m Arroz

M Farinhas
Oleos
Agucar mascavo, melado
Temperos, chas
Outros

A terceira pergunta do questionario, ligada a anterior, era de saber os produtos dos quais 0s
consumidores sentem falta. Para interpretar estes dados, desconsideramos os produtos que ja séo
fornecidos na Rede e que o consumidor indicou (ovo caipira, mel).

Aparece uma discrepancia importante entre 0 que 0s consumidores esperam e 0 que 0S
produtores locais de fato produzem. Os dois principais elementos que aparecem com maior
recorréncia na fala dos consumidores séo as frutas (33% das respostas) e 0s legumes e tubérculos
(22%). Alguns pedem “mais frutas”, supondo que eles sabem que ja tem frutas oferecidas em
certas épocas na Rede Guandu. Outros pedem “frutas”, talvez achando que nunca tem frutas. A
questdo dos legumes (abobrinha, berinjela, tomate) e das frutas leva a pensar em dois elementos.

Primeiro, aparece que muitos consumidores estdo acostumados a dispor, 0 ano todo, de
todos os tipos de legumes. Um consumidor fala de “legumes usuais”. A sazonalidade das
producdes ndo parece ser um elemento do qual os consumidores estdo particularmente
conscientes. Por exemplo, berinjelas e abobrinhas s&o legumes que, nas condi¢bes de producéao
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de Piracicaba, ndo crescem durante os meses de inverno. Da mesma forma, frutas séo ainda mais
sazonais. Embora o sitio Sdo Benedito, principal fornecedor de frutas e hortalicas organicas da
Rede Guandu, ofereca de fato certa diversidade de frutas, em termos de nimero de espécies
entregues ao longo do ano, estas estdo disponiveis em periodos curtos e pontuais, tratando-se de
frutas nativas ou adaptadas ao clima, cultivadas de forma pouco intensiva: lichias, acerola,
jabuticaba, manga, banana, abacate, seriguela, limdo e mexerica. Portanto, os consumidores
acostumados em encontrar cenoura, abobrinha, tomate, magd, mamao e uva em outros canais de
comercializacdo a qualquer época do ano, podem ficar decepcionados com a oferta.

Em segundo lugar, a questdo das frutas e dos legumes ndo é somente um problema em
relacdo as expectativas dos consumidores. Um dos consumidores resume a situacdo da seguinte
forma: “/sinto falta de] mais frutas e legumes, pois acabo tendo que complementar a compra
num supermercado com produtos convencionais. Acredito que algumas frutas e alguns legumes
ndo seriam de dificil cultivo pelos agricultores organicos.” O esfor¢o de aumentar a diversidade
de produtos oferecidos implica, a longo prazo e se for continuar seguindo a linha norteadora da
Rede Guandu (preferencia pelo local), num trabalho junto aos produtores locais. Este ponto
levanta diversas questdes: a Rede Guandu tem pernas para tal trabalho de assisténcia técnica e
extensdo rural? Quais sdo os fatores que levaram a certa simplificacdo dos sistemas agricolas,
mesmo aqueles agroecoldgicos? Como reverter esta evolucdo? Com certeza, € extremamente
interessante e desafiador, mas provavelmente (se ndo for uma utopia inatingivel) depende de
parcerias entre a Rede Guandu e outras organizagdes ou grupos que trabalhem especificamente
esta questdo. A curto prazo, aumentar a diversidade significa abrir m&o da preferéncia para o
produto local, que esta na base da criacdo da Rede Guandu. Por exemplo, ja estamos recebendo
bananas e laranjas organicas produzidas por agricultores familiares organicos do Vale do
Ribeira, uma regido situada a 200 km de Piracicaba. Este exemplo merece ser real¢ado, pois é
fruto de uma “otimizacdo logistica” entre dois membros da Rede Nacional de GCR, a Rede
Guandu e o Trocas Verdes: o produtor de brotos entrega no Trocas Verdes em Campinas, na
volta para Piracicaba, traz as bananas e laranjas encomendadas pelos consumidores da Rede
Guandu que o produtor (que também abastece o Trocas Verdes) deixou separado no local de
entrega do Trocas.

As outras exigéncias que aparecem sdo de grdos organicos, arroz e feijdo em particular
(somando 22%), e farinhas organicas (6%). No caso destes produtos (assim como do agucar
mascavo citado um vez), a Rede Guandu ja chegou a realizar compras junto a produtores e
cooperativas do Sul do pais, pois ndo encontrava producdo localmente (arroz da Volkmann, soja
e farinhas da Gebana). Estas compras dependem da disponibilidade de dinheiro no caixa da
Guandu e da possibilidade de aproveitar o frete de parceiros, para o custo do transporte ndo
inviabilize a compra. Estamos, portanto, procurando fornecedores e transportadores para voltar a
incluir estes produtos na lista.
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Os outros pedidos mais pontuais concernem uma variedade de produtos “organicos”,
“paturais” ou ainda “integrais”: 6leos, temperos e chas, leite (o leite hoje vendido na Guandu é
da agricultura familiar local, porém, ndo organico), produtos ndo alimenticios de base natural
(cosméticos em particular), sal do himalaia,

LOGISTICA E FUNCIONAMENTO
Pergunta 4: De onde as pessoas saem para vir até o local de entrega?

Uma das consumidoras respondeu o seguinte: “Acredito que uma localizacdo préxima a
Esalg ou mesmo uma instalacdo dentro da instituicdo, faria com que mais pessoas aderissem a
ideia. Conhego varias pessoas que ndo compram na rede por causa da localizacdo fora de
mao.”

Além de realcar as estreitas relacbes que a Rede Guandu entretém com a universidade
(ESALQ-USP), a resposta desta consumidora é interessante por mostrar que a proximidade
geogréafica do consumidor com o local onde realiza suas compras é determinante. Outra resposta
confirma este resultado: “Eu trabalho proximo do local de entrega, entdo para mim é facil
pegar, porém se tivesse que sair da minha casa (moro em Sta Terezinha) provalmente eu ndo
viria buscar os produtos.”

De fato, a maioria dos entrevistados moram ou trabalham no centro (o bairro onde esta
situado o local de entrega) ou em bairros relativamente proximos, e a retirada da cesta €
integrada a sua rotina. Nos resultados do estudo realizado em 2013, aparecia claramente que
muitas pessoas (metade de 75 consumidores interrogados) estimavam que moravam longe e que
“isso dificulta meu pedido”.

Alguns consumidores (5 aproximadamente) pedem sistematicamente que sua cesta seja
entregue a domicilio por moto-taxi, estando dispostos a arcar com os custos adicionais (em torno
de R$10).

Frente a isso, a ideia de investir na solugdo da entrega a domicilio ja chegou a ser discutida
dentro da Rede Guandu, como uma forma de atingir um nimero maior de consumidores. Porém,
ndo ha consenso sobre a pertinéncia de tal iniciativa: ndo existiria mais 0 momento da entrega
como um momento de trocas e interacfes sociais presenciais entre 0s consumidores e, nos dias
de degustacéo, com o produtor presente.

Outra solucdo imaginada, mais préxima dos ideais fundadores da Guandu, € aquela de
multiplicar os nucleos dentro da cidade, nos diferentes bairros. Porém, a dificuldade é encontrar
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grupos de pessoas dispostas a se dedicar a gestdo das entregas. Por isso, pensamos que
associagdes de bairros ou associacdes culturais seriam lugares suscetiveis de se engajar em tal
atividade. A ideia seria de difundir o consumo responsavel, ajudando com as ferramentas e
experiéncia que a Rede Guandu vem desenvolvendo, deixando cada grupo de pessoas se
reapropriar dos mesmos e enriquecé-los com suas proprias vivéncias, ideias e praticas, assim
como nasceu o Direto da Roga, outro grupo de consumo da cidade.

Pergunta 5: Frequéncia das compras

Frequéncia da compra

M semanal
H quinzenal
mensal

H menos

Nesta pergunta, a pequena amostra escolhida imp&e colocar nuances na representatividade
dos resultados. Com efeito, metade dos consumidores entrevistados declara comprar
quinzenalmente e 34%, semanalmente, embora na pesquisa realizada em 2013, os resultados
mostravam que somente 7% dos consumidores realizavam compras semanais. Isto se explica
provavelmente pela escolha dos consumidores entrevistados, que foram justamente aqueles mais
fieis a Rede Guandu, que aceitaram tomar o tempo de responder e/ou de retornar o questionario.
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ENVOLVIMENTO DOS CONSUMIDORES

Pergunta 7: Gostaria de participar de alguma atividade da Rede (receber produtores,

consumidores, arrumar o espaco, fazer degustacoes, fazer postagens no blog,)?

Pergunta 8: Gostaria de participar de alguma atividade da Rede (receber produtores,

consumidores, arrumar o espaco, fazer degustacgoes, fazer postagens no blog,)?

7. Gostaria de participar de alguma atividade da Rede?

B Sim

B Como seria isso?

m Nio tenho disponibilidade, talvez em
outro momento

ENao

B Sem resposta

8.Vocé ja participou de alguma atividade de interagcdo com
outros consumidores ou produtores da Rede? Qual/is?

mNao

B Sim: degustacio
m Sim: oficina

B Sim: reunido

B Sim: como

voluntdrio/estagiario

B Sem resposta
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A pergunta 7 permitiu trazer a tona o fato de que parecer haver uma certa possibilidade de
envolver mais os consumidores. Somente 4 pessoas responderam unicamente “nao” a pergunta, 7
outras responderam que gostariam/poderiam mas ndo tém disponibilidade. 14 consumidores se
mostraram dispostos a ajudar, com diversas atividades, em particular a divulgacdo e a
organizacdo de degustacOes. Depois desta andlise, percebemos que uma pergunta pertinente
podia ter sido “Como vocé acha que as entregas sdo organizadas? No seu entendimento, quem
sdo as pessoas que fazem parte da “equipe gestora”?” Com efeito, talvez certos consumidores
ndo entendem que a equipe gestora é composta por estagiarios e voluntarios e que, portanto, sua
ajuda é ndo s6 bem-vinda como necessaria. Esta sera uma pauta importante nas palestras
introdutorias que comecamos a organizar, explicar que a gestdo da Rede Guandu ndo € uma
atividade assalariada. Neste sentido, estd sendo realizado um esforco de transparéncia na gestao
(pregar na parede um documento que explica detalnadamente as tarefas realizadas para que
acontegam as entregas) e nos aspectos financeiros (cartaz apresentando as entradas de dinheiro —
retencdo de 10% das vendas e doagdes — e saidas — manutengdo do espago, “calotes” dos
consumidores, papelaria, produtos para degustacdes).

E interessante notar que mais da metade dos consumidores declaram nunca ter participado
de qualquer atividade de interacdo (56%). No entanto, salvo poucas excecdes, sempre €
organizada uma degustacdo durante entrega cujo objetivo, como foi explicado anteriormente, é
justamente de incentivar interagdes entre os membros da Rede Guandu. Portanto, podemos
questionar o efeito real destes momentos: certos consumidores ndo tém tempo para aproveitar
deste momento convivial? Ou ndo enxergam este momento como alguma coisa que foi
organizada com este propésito? Daqueles 10 consumidores que declaram ter participado de
atividade, 3 citam as degustacfes, 3 outros as oficinas (hortas caseira, compostagem, receitas de
culinaria) e outros 3 j& participaram da Guandu como voluntarios, ndo sé nas oficinas e
degustacdes como na gestdo mais cotidiana das entregas (receber produtores e consumidores,
arrumar o espago...).

2.3. ANEXOS QUESTIONARIOS “COLHERADA DE GUANDU”

2.4. ANEXOS QUESTIONARIOS SIPE (PESSOA FISICA)
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ETAPA 3 - PERFIL DOS PRODUTORES
3.1. RELATO SOBRE A METODOLOGIA UTILIZADA

Ap0s 7 anos de existéncia, a Rede Guandu teve um total de 45 produtores que participaram
da iniciativa. Atualmente, 20 estdo ativos e dentre eles encontram-se desde produtores
fundadores até novos produtores que iniciaram sua participagdo no ano de 2014. Neste contexto,
existe uma necessidade de se tracar um perfil destes produtores, buscar entender quais as
motivagOes que os levam a participar e a permanecer na Rede Guandu e quais sdo suas
expectativas para o futuro. Buscando destrinchar as motivacdes da inser¢do dos produtores em
um grupo de consumo responsavel, julgamos importante identificar o quanto financeiramente a
Rede Guandu representa para cada produtor e se de alguma forma identificam uma vantagem na
comercializacdo direta, em relacdo aos precos que recebem. Além disto, na medida em que um
dos objetivos da Rede Guandu € a aproximacdo entre consumidor e produtor, buscou-se
identificar se as degustacdes realizadas durante as entregas — hoje a principal ferramenta de
aproximacao — tém algum efeito perceptivo para o produtor.

Para investigar estas e demais questdes, foi elaborado um questionério. O objetivo era que
conseguissemos aplica-lo a todos os produtores ativos, visto que ndo sdo muitos (20) e que o
contato entre a equipe gestora e 0s mesmos acontece semanalmente.

Para elaboracdo dos questionarios, levou-se em consideracdo as discussdes dos diferentes
grupos de trabalho formados durante os Encontros Nacionais dos Grupos de Consumo
Responsavel. Os resultados destas discussdes foram sintetizados pela equipe do Instituto Kairds
para tracar algumas perguntas comuns aos grupos de consumo que estdo participando do
presente projeto e realizando o diagndstico participativo. A elaboracdo das questBes foi
amplamente debatida entre membros da equipe gestora, voluntérias, estagirias e até mesmo
alguns produtores mais préximos da gestdo. Buscou principalmente conter perguntas objetivas
que pudessem fornecer subsidios para responder ou identificar questdes importantes, como
aquelas anteriormente citadas. Como no caso do questionario dos consumidores, optou-se em
deixar espaco para respostas abertas, sem alternativas, com o intuito de que o produtor se
sentisse a vontade em fazer comentarios e que possam surgir questdes que ainda ndo tinhamos
identificado nas perguntas. A aplicacdo dos questionarios foi feita inicialmente via e-mail para
todos os produtores ativos. Posteriormente, foi realizada pessoalmente com alguns produtores
durante a entrega dos produtos e foram feitas ligacGes telefénicas para lembrar aqueles que
levaram o questionario de trazerem de volta com as respostas. Este processo também permitiu
responder as duvidas que iam surgindo, em particular em relacdo ao questionario SIPES.

Constituiu-se um questionario aberto de 12 questbes que consistiam nas perguntas
apresentadas a sequir.
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“1- Quais os principais produtos que vocé comercializa na Rede Guandu? Por ordem de
mais vendido.”

Esta questdo busca primeiramente identificar o produtor, os produtos que comercializa e
sua percepc¢do sobre quais 0s itens que tem maior saida no GCR.

2 - Quanto vocé movimenta em dinheiro por més (em média) na Rede Guandu e quanto
isso representa no seu total?”

Buscamos aqui saber se o produtor calcula o quanto recebe com a comercializagdo no GCR
e quanto isso representa em porcentagem da sua renda total no més.

“3 - Além da comercializacdo na Rede, onde mais vende seus produtos e qual o0 montante
dessas vendas (em RS, por més, em média)?”

Nesta questdo busca-se identificar outros locais de comercializacdo do produtor, guanto,
relativamente, estas vendas significavam no seu orcamento mensal. Este enfoque (valores em
R$) também serve para corroborar a questao anterior (porcentagens).

“4 - Qual outro produto tem interesse de produzir /comercializar?”

Com esta questdo, é possivel analisar se 0 produtor tem interesse em novos produtos para
comercializar e se estes produtos sdo compativeis com aqueles buscados por consumidores que
responderam no questiondrio de “Colherada de Guandu” & questdo “Quais outros produtos
gostaria de encontrar na Rede Guandu?”’.

“5 - Qual sua motivagdo para comercializar na Rede Guandu?”

Esta questdo interroga diretamente a motivacdo por comercializar no GCR, tentando
identificar a proximidade do produtor com a proposta da Guandu e quais aspectos lhe sdo mais
favoraveis.

“6 - Que horario vocé costuma entregar seus produtos na Rede Guandu? Por qué?”

E notavel que alguns produtores deixam para entregar o produto no limite de horario
estipulado para a entrega e a questdo 6 busca identificar as razbes disso, bem como chamar a
atencdo do produtor para o horario. Tentamos também mostrar a importancia da pontualidade
para a organizagdo das entregas. Com efeito, antes que comece a retirada das cestas pelos
consumidores, 0s estagiarios, gestores e voluntarios presentes etiquetam as caixas de cada
produto e realizam um “tour” pelos produtos, repassando as informacdes que cada um recebeu
dos produtores e identificando cada item, para poder auxiliar os consumidores que montam suas
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cestas e poder ser o elo entre o produtor e o consumidor, repassando os recados e informacées
sobre a producéo, os ingredientes, etc.

“7 - Vocé teria condicOes/interesse de aumentar sua producdo (ou fornecer maiores
quantidades) caso a Rede tivesse mais consumidores?”

Um dos grandes receios da equipe gestora em aumentar o nimero de consumidores por
entrega, além da questdo logistica e de pouca participacdo voluntaria, é de saber se o produtor
poderia aumentar o volume de produtos que esta acostumado a entregar.

“8 - Vocé nota alguma mudanca apds as degustagdes de seus produtos?”

Com esta pergunta buscou-se identificar se as degustaces contribuem para o aumento da
venda de um determinado produto e a impressao que o produtor tem da realizacdo das mesmas.

“9 - Tem algum tipo de assisténcia técnica regular ou esporadica voltada a producdo? Tem
algum tipo de capacitacdo voltada a producéo? Se “sim” quem fornece?”

Esta questdo buscou levantar o tipo de capacitacdo que os produtores buscam, quais
efetivamente recebem e de quais estruturas.

“10 - Para vocé, os precos que recebe pelos produtos na Rede Guandu sdo maiores,
equivalentes ou abaixo de outros mercados que comercializa?”’

Tal indagacdo € muito importante para identificarmos a percep¢do do produtor do que ele
recebe na comercializacdo através do GCR quando comparado a demais pontos de
comercializacdo. Esta questdo esta ligada as questdes 2, 3 e 5 no que diz respeito a motivacao
para a comercializa¢do no GCR.

“11 - Vocé ja participou de alguma atividade de interagdo com outros produtores ou
consumidores? Quais? (Reunides, encontros, visitas, degustagdes, oficinas...)”

Esta pergunta busca identificar a proximidade do produtor com as agbes propostas pela
equipe gestora, estagiarios e voluntarios. Também esta relacionada com a questdo de motivacao
bem como a questdo 8 sobre a realiza¢do de degustacoes.

“12 - Preencha nessa tabela a descri¢do dos produtos oferecidos, sua unidade e quantidade
produzida mensal.”

Tal planilha servira de base para preenchimento da tabela “Anexo I Dados de produgdo” e
identificacdo do conhecimento do produtor sobre o seu volume de producéo.
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3.2. APRESENTACAO DE ANALISE DOS RESULTADOS ENCONTRADOS A PARTIR
DOS QUESTIONARIOS RESPONDIDOS

A aplicacdo dos questionarios pessoalmente com cada produtor mostrou-se mais eficiente
que a aplicacdo via e-mail, visto que o retorno por e-mail foi de apenas dois questionarios. Ainda
0 preenchimento no momento da entrega foi mais bem sucedido do que aqueles que levaram o
documento para casa para preencher, j& que a demora no retorno destes acabou atrasando a
analise final dos dados.

O questionario foi aplicado a 20 produtores e tivemos como retorno 15 questionarios
respondidos, ou seja, 75% dos produtores retornaram o questionario tornando os resultados
apresentados aqui bastante significativos. Esta defasagem de 5 produtores foram aqueles que nao
retornaram o e-mail e ndo tivemos a oportunidade de entrevista-los pessoalmente, visto que nao
frequentam semanalmente a Rede por possuirem produtos em estoque ou pelo fato de que outro
produtor faz a entrega de seus produtos aproveitando a logistica. E principalmente o caso de
produtores que moram em outras regides (Sitio Passaredo no Vale do Ribeira, COOPEG no Rio
Grande do Sul, etc.).

De forma geral, ndo houve grande dificuldade por parte do produtor na resposta do
questionario elaborado, provavelmente gracas as relacfes relativamente estreitas que os gestores
da Rede Guandu mantém com os produtores (contatos semanais, na hora da entrega). As
dificuldades estavam principalmente no questionario SIPES e em questdes que envolviam
valores como dados de receita em R$ ou % e de producgdo, geralmente por ndo terem os dados
exatos em mente (“nunca parei para pensar”).

Pergunta 1: Quais os principais produtos que vocé comercializa na Rede Guandu?
Por ordem de mais vendido

Na questdo 1, os produtores se detiveram aqueles produtos mais significativos nas vendas
(por ex. “Cogumelo shitake”, quando na verdade ha também o shitake desidratado e o shimeji em
po) ou generalizaram (“P&es e bolos integrais”). Outros produtores comercializam apenas um
tipo de produto (“tofu”, “shimeji”), porém com pesos diferentes, e, da mesma forma, ndo
colocaram qual o peso de maior saida. Provavelmente ndo se atentaram para o final da questao
“Por ordem de mais vendidos” ou nao possuiam esta informagdo. Leva a pensar também que a
formulacéo ou as explicacdes podiam ter sido mais claras da nossa parte, se nosso objetivo era
chegar a este nivel de detalhe.

Retomamos na medida do possivel as categorias criadas no questionario para os produtores
contido nas instru¢des do questionario comum fornecido pelo Instituto Kairés. No caso da Rede
Guandu, ndo permitimos a venda de carne, tanto por questfes ideoldgicas de alguns membros
fundadores como por questdes sanitarias, por isso a categoria ndo aparece. Juntamos as castanhas
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as frutas, por serem geralmente oriundas de sistemas de producdo semelhantes (espécies
arboreas). Junto com as polpas, colocamos 0s sucos, pois também passam por processos
similares. Adicionamos algumas categorias, pois se trata de produtos cuja origem ou processo
produtivo se destaca em relacdo as outras categorias:

- cogumelos (shitake e shimeji) produzidos em estufas por produtores especializados nesta
producéo

- brotos de alfalfa, produzidos em bandejas em ambiente protegido (quarto de uma casa na
cidade)

- bebidas alcodlicas (o vinho de uva e de jaboticaba)

- temperos e ervas, produzidos em pequenas quantidades por uma produtora

- gréos (no caso, amendoim)

Pergunta 2: Quanto vocé movimenta em dinheiro por més (em média) na Rede
Guandu e quanto isso representa no seu total?

Pergunta 3: Além da comercializa¢do na Rede, onde mais vende seus produtos e qual
0 montante dessas vendas (em R$, por més, em média)?

Nas questdes 2 e 3 relativas aos montantes comercializados, muitos dos produtores nao
tinham os dados exatos em mente, ou nunca haviam calculado o quanto representava em
porcentagem as vendas em cada local. Em alguns questionarios houve até mesmo erro de célculo
que foi percebido ao comparar os dados fornecidos nas duas respostas e reinterpretado para a
elaboracdo do gréfico a seguir:

Quanto % a Rede Gaundu representa na venda do produtor

m Nenhum
Outro
Restaurantes
Cooperativa ou associagdo
local
W PNAE
W PAA

Direto aos consumidores

W Mercearia, mini-mercado

m Feira

H Supermercados

M Rede Guandu
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Neste grafico as respostas dos produtores foram alocadas em 11 categorias distintas, sendo
elas: Rede Guandu, Supermercados, Feira, Mercearia/minimercado, Direto aos consumidores,
PAA, PNAE, Cooperativa ou associacdo local, Restaurantes, Outro, e Nenhum. Nestas
categorias, foram calculadas as porcentagens de venda fornecida nas respostas pelos produtores e
0 resultado é apresentado na ordem de maior paro o menor de representatividade da Rede
Guandu nas vendas.

No gréfico, é possivel observar que existem desde produtores que comercializam apenas na
Rede Guandu (Sitio Santa Helena — 100%), até outros para os quais a Rede Guandu representa
uma parcela pequena do escoamento (COOPAMSP - 0,1%). No caso do Sitio Santa Helena, a
comercializacdo ocorre somente com o0s produtos excedentes, visto que toda a producdo é
voltada para o abastecimento da familia, como pode ser visto na sua resposta a pergunta 3:
“Producdo voltada somente para o consumo da familia, e venda somente de excedentes quando
h&.” Tal variagdo também sera discutida na interpretagdo da questdo 5 “Qual sua motivagdo para
comercializar na Rede Guandu?”.

Ainda no gréfico, podemos notar que todos os produtores (exceto a COOPAMSP) ndo
possuem mais de trés formas de comercializacdo distintas, que nenhum destes comercializa em
supermercados e apenas um faz comercializacdo na feira. A grande maioria se restringe a
comercializacdo na Rede Guandu ou diretamente com o consumidor final ou pequenas
mercearias e minimercados. Um dos aspectos que podem ser investigados é se isso se deve ao
fato da menor exigéncia quanto a regularizacdo do empreendimento, pois se trata geralmente de
produtores de produtos processados.

Pergunta 4: Qual outro produto tem interesse de produzir / comercializar?

Ao serem questionados sobre quais outros produtos os produtores tém interesse em
comercializar, cinco produtores afirmaram ndo querer comercializar outros tipos de produtos,
enguanto os outros dez afirmaram que gostariam de comercializar pelo menos mais um item. Os
produtos citados foram: molhos diferenciados, acicar mascavo, achocolatado, molho de tomate
organico, mistura para bolo, cappuccino, feijao, arroz, milho ndo transgénico, pdo de malte,
tomate normal e cereja, alimentos sem gluten, mini-alface, ervas finas, outros congelados
veganos, outros tipos de broto e queijos.

Destes produtos, alguns correspondem justamente aos elementos levantados no
questionario respondido pelos consumidores, ou seja, a procura pelo consumidor de um
determinado produto também € desejo dos produtores em produzir (ou processar) e
comercializar. Os igualmente citados foram: aclcar mascavo, feijdo, arroz, milho néo
transgénico, tomate italiano e cereja e ervas fina.
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Pergunta 10: Para vocé, os pregos que recebe pelos produtos na Rede Guandu sdo
maiores, equivalentes ou abaixo de outros mercados que comercializa?

Buscando subsidios para entender a motivacdo da comercializacdo no GCR, podemos olhar
para a questdo 10 que interroga a percepcao dos produtores sobre os precos que recebem pelos
seus produtos nos diferentes canais de comercializacdo. 10 produtores responderam que s&o
equivalentes, 4 disseram que 0s precos que recebem na Rede Guandu sdo mais baixos e 1 nédo
respondeu (Sitio Santa Helena), pois ndo comercializa em outros locais.

Vale ressaltar que, mesmo que os produtores recebam o mesmo valor, o preco final ao
consumidor varia entre os diferentes canais de comercializacdo investidos pelos produtores, em
particular entre as formas de venda direta ao consumidor final e as mercearias, supermercados e
restaurantes que irdo posteriormente colocar suas margens para a venda final do produto.

Nos casos em que os produtores estimam que 0s precos que recebem na Rede Guandu sdo
inferiores aqueles dos outros canais de comercializagdo (que sdo, nos diferentes casos, ou
encomendas diretamente com consumidores ou mercearias e lojas especializadas), uma
explicacdo provavel é a seguinte: quando os produtores cadastram seu produto na Guandu, eles
informam o preco que costumam receber em outros canais de comercializacdo e ndo embutem a
margem de 10% que retemos das vendas. Como foi explicado anteriormente, este valor serve
para administracdo dos gastos da Rede Guandu referentes a dividas de consumidores, impressao,
manutencdo do espaco e dos equipamentos (geladeira), entre outros. Aqui, € portanto o proprio
produtor que financia esta contribuic&o.

Aqueles produtores que recebem o mesmo valor em todos os canais de venda
provavelmente ja embutiram estes 10% no preco que indicaram na hora de cadastrar o produto.
Neste caso, é o consumidor que arca com 0s 10%.

Na origem da Rede, 0 acordo existente entre os fundadores era de que o produtor investisse
estes 10% na iniciativa para que o produto ficasse abaixo do preco dos mercados gerais para
incentivar a compra na Rede Guandu, porém ap0s sete anos e com a entrada de outros
produtores, este principio foi se perdendo e atualmente existe uma grande necessidade de se
rediscutir tais acordos, visto que, como mostrou a pesquisa, alguns produtores ainda seguem este
combinado enguanto a maioria ja colocou este custo para ser pago pelo consumidor.

Assim, podemos concluir que receber valores maiores pelos produtos ndo é uma motivacéo
para comercializar na Rede Guandu, pois como percebemos nas pesquisas, 0s valores sao
equivalentes ou abaixo de outros locais de comercializagdo.

Da mesma forma, ao analisarmos as questdes 2 e 3 que geraram o primeiro grafico
apresentado, notamos que para 80% dos produtores, a porcentagem que a Rede Guandu
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representa no seu ganho total mensal ndo alcanca 50%, portanto poderiamos dizer que grande
volume de vendas também nédo é uma motivacdo para comercializacéo.

Por outro lado, vemos no grafico que ndo ha grande variedade de tipo de comercializacdo e
que mesmo que a Rede Guandu n&o seja de grande representacdo no saldo mensal final, ao
exclui-la, a maioria dos produtores ficam com apenas uma ou duas outras formas de
comercializa¢do. Portanto, mesmo que de baixa representatividade, a Rede Guandu €é de certa
forma a garantia de um ponto de comércio.

Outra hipotese é que, como na venda direta se gasta muito tempo, na Rede Guandu o0s
consumidores finais ja estdo agrupados em um unico local e a venda j& esta garantida e sem
desperdicios, visto que os pedidos sdo via internet e as quantidades ja sdo definidas. Portanto, tal
facilidade poderia ser uma motivacdo para a comercializacdo. Porém, ao questionar diretamente
o produtor na questdo 5 “Qual sua motivacdo para comercializar na Rede Guandu?”, tal
constatacdo pouco é citada pelos produtores.

Pergunta S: “Qual sua motivacio para comercializar na Rede Guandu?”

Ao analisarmos as respostas a questdo 5, conseguimos categoriza-las em cinco aspectos
que dizem respeito a motivagdo para a comercializacdo na Rede Guandu, sendo eles o “Tempo”,
“Filosoficas”, “Informalidade”, ‘“Vendas” e “Relagdo social’. Como colocado, 0
“Tempo/praticidade” foi citado indiretamente apenas por trés produtores que dizem ser um local
e forma de comercializacdo pratica e ser um espago mais préximo ao consumidor final.

A mais citada (10 vezes) foram razdes “Filosoficas” em que na resposta o produtor diz
acreditar na iniciativa, no comercio justo, no consumo responsavel, organicos, agricultura
familiar, valorizagdo do produtor e do produto local, enfim razdes muito mais voltadas a
conceitos, principios e ideais do que razdes materiais, praticas e financeiras.

Outro aspecto categorizado foi uma motivacdo voltada por uma baixa exigéncia quanto a
regularizagdo do empreendimento (“Informalidade™), citada indiretamente 3 vezes por
produtores que fazem processados (massa, gomas, geleias e doces) visto que um comércio
informal pode abrir portas, gerar fluxo financeiro e ser um “laboratorio” para testar como seu
produto pode ser mais bem aceito no mercado.

\

O quarto aspecto citado por 3 outros produtores foi em relacao a “Venda” por ser um local
que “vende bem” ou um local onde pode alcancar pessoas fora do circulo de amizades e
aumentar o leque de consumidores que apreciam seu produto. Finalmente, as “Relagdes sociais”
foram citadas por 4 produtores que sdo motivados, alem de outros aspectos, pela organizacdo da

equipe, receptividade, amizades e a oportunidade de ser conhecido por mais pessoas.
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O gréfico abaixo foi gerado a partir destas classificacdes e mostra que o aspecto mais
citado como motivacao para a comercializagdo na Rede Guandu sao aspectos “Filos6ficos”.

Motivacao para comercializagcdo na Rede Guandu

B Filosofica

B Venda
Informalidade

M Relagdo social

B Tempo/praticiadade

Pergunta 6: Que horario vocé costuma entregar seus produtos na Rede? Por qué?

Ao serem questionados na questdo 6 sobre o horario de entrega dos produtos na Rede
Guandu, 10 produtores afirmaram fazer a entrega até as 15h00 na terca feira e 5 produtores
afirmaram fazer a entrega depois deste horério. Tal questdo foi elaborada para ser uma
oportunidade de didlogo com os produtores sobre a importancia na pontualidade da entrega.
Embora as respostas aqui apresentadas mostram que a maioria entrega seus produtos até o
horério estipulado (15h00), na prética, a equipe gestora constata que ocorrem frequentes atrasos,
0 que dificulta a disposicdo e organizacdo dos produtos para a entrega final. Vale ressaltar que,
caso ocorram erros na hora da distribui¢do das cestas (por falta de identificagdo dos produtos ou
quando ndo ha tempo de realizar o “tour” explicado anteriormente), os prejuizos sao assumidos
pela Rede Guandu, com a taxa de 10% retida do total das vendas. Desta forma, deve-se estudar
uma melhor forma de se acordar o horario de entrega para que todos os produtores consigam ser
pontuais na mesma.

Pergunta 7: Vocé teria condicgdes/interesse de aumentar sua producédo (ou fornecer
maiores quantidades) caso a Rede tivesse mais consumidores?

A questdo 7 buscava saber se, caso a Rede Guandu aumentasse o nimero de consumidores
por venda, o produtor poderia aumentar o0 volume de sua producédo. A elaboracéo desta pergunta
partia da hipdtese de que alguns produtores ndo conseguiriam aumentar sua producdo. Porém,
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todos os 15 produtores responderam que “Sim” poderiam aumentar e outros ainda afirmaram que
“Com certeza” poderiam, nos levando a concluir que este receio pode deixar de ser um fator
limitante para aumentar a divulgacdo da Rede Guandu. Ainda aparece que podemos e devemos
contar com os produtores para 0 aumento desta divulgacao, pois parece ser do interesse deles.

Pergunta 9: Tem algum tipo de assisténcia técnica regular ou esporadica voltada a
producio? Tem algum tipo de capacitacio voltada a producgio? Se “sim” quem fornece?

Na pergunta 9, foi investigado se o produtor tem assisténcia técnica ou capacitacdo para
sua producdo e qual o tipo de assisténcia que busca. 8 produtores responderam que ndo recebem
assisténcia técnica ou cursos para melhorar sua producdo. Apenas um deles comentou que
gostaria de ter acesso a assisténcia. Os outros 7 produtores recebem ou ja tiveram algum tipo de
assisténcia ou capacitagcdo, sendo que dois deles citaram o “Curso de boas praticas” oferecido
pela Rede Guandu em 2012 e outros cursos e assisténcias do SENAR, do SEBRAE, da propria
cooperativa e associacdo (no caso de certificacdo organica), da CATI e da ESALQ.

Pergunta 8: Vocé nota alguma mudanca ap6s as degustacdes de seus produtos?

Pergunta 11: Vocé ja participou de alguma atividade de interacdo com outros
produtores ou consumidores? Quais? (Reunides, encontros, visitas, degustacdes, oficinas...)

A pergunta 8 busca saber sobre a percepcdo do produtor sobre as degustacdes e questiona
diretamente se o produtor nota alguma diferenca em sua venda ap0s a degustacao de um produto.
Da mesma forma, a questdo 11 procura saber se o produtor ja participou de alguma atividade
proposta pela Rede Guandu, para investigar qual a profundidade da sua relagdo com a mesma.
Tais indagagdes também servem como uma abertura para chamar a aten¢dao do produtor de que
sua participacdo na Rede é muito importante, seja através das degustacGes ou participacdo em
demais atividades. Com efeito, nossa hipétese é que a participacdo ativa nas atividades de
aproximacdo tem efeitos nas suas vendas e no reconhecimento pelo consumidor.

Como resultado, todos os produtores ja participaram de alguma atividade da Rede, seja ela
reunido, oficina, visita ou degustacdo. Dos 15 produtores, apenas 2 disseram que ndo veem
diferenca nas suas vendas ap6s a degustacdo. No caso de um deles, se deve ao fato do volume de
vendas ser pequeno mesmo, j4 que a produgdo é voltada para consumo interno (Sitio Santa
helena). No segundo caso, o produtor afirma ndo notar muita diferenca apds a degustagéo.
Porém, sabemos na pratica que as degustacOes realizadas por este produtor em particular sdo
sempre sem a presenca fisica do mesmo. Come efeito, ao longo das diversas degustacdes que
foram realizadas, percebemos que as degustacGes mais bem sucedidas, em que posteriormente
nota-se um aumento no volume de venda, sdo aquelas em que o produtor estd presente para
explanar sobre o seu produto, tirar davidas e receber sugestdes.
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Por fim, muitos produtores tiveram dificuldade em preencher a tabela da questdo 12 por
ndo terem com precisdo os dados de producdo ou outros por nunca terem feito este calculo.
Como resultado, 12 produtores preencheram total ou parcialmente a tabela e 03 ndo tinham esta
informacao.

3.3 ANEXOS - QUESTIONARIOS PRODUTORES

3.4. ANEXOS - QUESTIONARIOS SIPE (PESSOA FISICA e EES)
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