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A CADEIA PRODUTIVA DA TILAPIA NO ESTADO DO CEARA: UMA PESQUISA
DE MARKETING COM ENFOQUE PARA O CONSUMIDOR

Autora: MADALENA MARIA SCHLINDWEIN
Orientador: Prof. Dr. JOSE NEWTON PIRES REIS

RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo geral analisar a cadeia produtiva da tilapia
no Estado do Ceara, com enfoque central para o consumidor. Para a realizagdo deste estudo,
utilizou-se tanto dados secundarios, provenientes de pesquisa documental e bibliografica,
quanto dados primarios, oriundos da aplicagdo de questionarios a uma amostra da populagio
da cidade de Fortaleza e de entrevistas realizadas com pessoas-chave. Os resultados obtidos
demonstram que a cadeia produtiva da tilapia, no Estado do Ceara, ainda ndo esta bem-
estruturada e que existem muitas deficiéncias que precisam ser sanadas. O elo referente aos
insumos de produga@o se divide entre o fornecimento de alevinos e o fornecimento de ragéo.
No que diz respeito aos alevinos, tém-se no Estado do Ceara apenas uma empresa privada
especializada nessa produgao — a Agripesca Ltda. Porém, o Departamento Nacional de Obras
Contra as Secas (DNOCS) também cria alevinos de tilapia para o povoamento de seus agudes
e vende o excedente. Alguns produtores de tilapia criam seus alevinos, sendo o excesso
repassado a outros produtores. Além de todas essas formas de produgdo, muitos alevinos
ainda sdo importados, pelos produtores de tilapia, de outros Estados. As principais
deficiéncias desse setor se referem a tecnologia, sendo necessario se investir na obtencdo de
um melhoramento genético. Quanto ao fornecimento da ragéo, ja existe no Estado uma fabrica
de racdes para peixes, sendo que as maiores dificuldades enfrentadas por essa empresa se
referem ao custo elevado dos insumos, que sdo praticamente todos importados do Sul do Pais.
Outras marcas de ragdes, produzidas em outras regides do Pais, também sdo distribuidas no
Estado do Ceara. No que se refere a produgao da tilapia, existem em torno de 500 produtores
de tilapia no Estado e as maiores dificuldades do setor sdo: o alto preco da ragdo; a falta de
mao-de-obra qualificada; a falta de capital de giro; e a necessidade de um melhoramento
genético. No que diz respeito a comercializa¢do, toda tilapia produzida no Estado do Ceara ¢

comercializada localmente, sendo que os produtores vendem os peixes tanto para o0s



intermediarios, quanto diretamente para comerciantes, feirantes ou supermercados. A
comercializagdo da tilapia, no Estado do Ceara, apresenta sérias deficiéncias, principalmente
no que se refere a qualidade do peixe colocado no mercado, uma vez que ndo existe uma
diferenciagdo com relagdo a tilapia tradicional. Outra grande deficiéncia € com relacdo aos
locais de venda do peixe, onde falta higiene, infra-estrutura e fiscalizagdo. No que se refere ao
mercado consumidor, pode-se dizer que o consumo de peixe, na cidade de Fortaleza, €
bastante elevado, ja que 95,7% da populagdo o consome. Dentre esses consumidores, 75.9%
tém o habito de consumir a tilapia, sendo esta a espécie mais consumida por 43,1% das
familias de Fortaleza. Os pontos criticos do mercado da tilapia referem-se a imagem negativa
que os consumidores fazem desse peixe, como sendo aquele “carazinho” pequeno, cheio de
espinhas, com gosto de lama, cheiro ruim e de péssima aparéncia. Além disso, sua forma de
comercializagdo serve como desestimulo ao consumo. Apesar de todos os problemas
apontados, o consumo da tilapia, na cidade de Fortaleza, é elevado e existem boas

perspectivas para sua produgdo expandir e consolidar-se no mercado.
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1 INTRODUCAO

Entre 1997 e 1998, houve uma redugio de 4,4% na produgido mundial de pescado.
Do total produzido em 1998 (117,2 milhdes de toneladas), 90,4 milhdes foram de origem
maritima e 26,8 milhdes de origem continental. A produgdo oriunda de captura, que
representou 74% da produgdo total, reduziu 7.8% em relagdo a 1997. Considerando um
periodo de cinco anos, a producdo mundial de pescado, que era de 112,3 milhdes de toneladas
em 1994, apresentou um acréscimo de 4,4%. No mesmo periodo, o consumo humano de
pescado aumentou 16,9%, enquanto a populacdo aumentou 5,4%, o que significa que houve
um acréscimo real no consumo de pescado per capita (FAO, 2001). Os pescados representam
7,5% da produgdo mundial de alimentos, sendo a 5° maior fonte, perdendo somente para o
arroz, produtos florestais, leite e trigo (RIBEIRO et a/, 2000).

De acordo com os dados da FAO (2001), os dez paises com maior produgdo de
pesca continental, representando juntos 65% do total mundial sdo: China, maior produtor,
com 28,5% da produgio; India, em segundo lugar, com 8,1%; Bangladesh, com 6,7%;
Indonésia com 3,9%; Republica Unida da Tanzania com 3,7%,; Russia com 3,4%; Egito,
3,2%; Uganda, 2,8%; Tailandia, 2,4%,; e, Brasil com 2,3% da produgdo mundial.

No mercado internacional de pescado e de produtos derivados, destacam-se o
Japdo, os Estados Unidos e a Unido Européia que representam uma parcela de 75% das
importagdes mundiais. A quase totalidade das importagdes feitas pela Unido Européia provém
de paises da Asia, Africa e América Latina (TILAPIAS, 1995).

O Brasil possui um grande potencial hidrico. Segundo RISSATO & MARQUES
(1999), em varios estados brasileiros, a piscicultura surge como uma proposta alternativa e
viavel de produgdo de proteina nobre a baixos custos. O Nordeste brasileiro, acompanhando o
que se passa em outras regides do Pais, vem incrementando a criagdo de peixes semi-intensiva

e intensivamente, explorando suas vantagens de possuir clima quente, com temperaturas



médias acima de 25°C o ano todo, além do potencial hidrico, como por exemplo, represas,
acudes, lagos, lagoas naturais, rios etc.

Para AMARAL (2000), a produgdo brasileira de peixes de agua doce em 1997
atingiu cerca de 256 mil toneladas, das quais 30% foram oriundas de cultivo. Mesmo com
uma produgdo total de 700.000 t anuais, incluindo a pesca maritima e de aguas interiores junto
com a aquicultura, o Brasil importou ainda 289.300 t de pescado em 1996 (RIBEIRO, 1999).

No mercado interno, segundo GELINSKI NETO (1999), ha um grande espago
para o crescimento no consumo de peixe. O consumo per capita brasileiro esta em torno de
13kg/hab/ano, porém, mais de 50% do peixe consumido € importado. Comparando-se ao Peru
e ao Chile, o Brasil precisaria dobrar o consumo para se aproximar do consumo per capita
desses paises, que gira em torno de 25 a 29 kg/hab/ano.

E interessante salientar que os habitos alimentares da popula¢do estdo em
constante processo de mudanga. Atualmente as pessoas vém optando pelas chamadas carnes
brancas em vez das carnes vermelhas. Essas mudangas, que ocorriam mais freqiientemente
nos paises desenvolvidos e nas grandes cidades, hoje se verificam em outros mercados e em
escala de crescimento. Além disso, crescem as indicagdes nos campos da saude e da nutrigdo,
que recomendam dietas a base de peixe como meio de prevenir ¢ combater doengas como a
obesidade, a hipertensdo, a arteriosclerose e o infarto.

Considerando as tendéncias mundial e brasileira de diminuigdo dos estoques
naturais de pescado de aguas continentais, vis-a-vis a demanda crescente de peixe na
alimentagio, a aquicultura’ apresenta-se como a alternativa viavel de aumento da produgdo. A
aquicultura sera, nas proximas décadas, imprescindivel para o abastecimento mundial de
pescado e contribuira para a redug@o da pobreza e da inseguranga alimentar em todo o mundo.
A contribuigdo da aquicultura e da captura total de pescado no mundo aumentou em 31,3%
em 1999 (em relagdo a 1998), devendo continuar dominando todos os setores de produgio de
alimentos de origem animal. A produ¢ao de pescado em aquicultura chegou a 42,8 milhdes de
toneladas em 1999, representando um aumento de 38,5% em relagdo a 1998 (FAQ, 2001).

Nas trés ultimas décadas, o setor tem se expandido, diversificado, intensificado e
avangado tecnologicamente. Consequentemente, sua contribuigdo para a produgdo de

alimentos de origem aquatica tem aumentado significativamente. Boa parte da produgédo

' Agiiicultura é a arte de criar ¢ multiplicar animais e plantas aquaticas. Neste caso especifico, refere-se a
produgio comercial de peixes em cativeiro.



mundial, oriunda da aquicultura, procede de pequenos produtores de paises em vias de
desenvolvimento, pobres e com déficit de alimentos (FAQ, 2001).

Varias espécies de peixe sdo cultivadas no mundo todo, porém a tilapia® se
destaca como sendo um dos maiores grupos cultivados. Oriunda da Africa. onde vem sendo
cultivada ha séculos, a tilapia geralmente vinha sendo consumida localmente e, somente nos
ultimos 50 anos, comegou-se a pensar na tilapia como peixe com possibilidade de produgéo
comercial. Hoje ela vem conquistando importantes mercados consumidores, como os EUA e a
Europa (VANNUCCINI, 1998).

A produgdo de tilapia €, atualmente, bastante difundida em todo o mundo. No
Continente Americano, o México destaca-se como maior produtor, com 102.000 t produzidas
no ano de 2000. O Brasil, como segundo maior produtor, produziu 45.000 t. E importante
salientar que os EUA, que representam enorme mercado consumidor, produziu apenas 4% de
toda producdo de tilapia das Américas em 2000, ou seja, ha naquele Pais um grande mercado
a ser explorado e conquistado (FITZSIMMONS, 2001b).

De acordo com o MINISTERIO DA AGRICULTURA (2001), a produgio
brasileira de tilapia em 1998 foi de 35.405 t (comparando-se esse valor com a produgdo do
ano de 2000, verifica-se que houve um crescimento de aproximadamente 27% na produgao de
tilapia entre 1998 e 2000), sendo realizada em cerca de 22.135 hectares, cultivadas por 33.600
tilapicultores espalhados por todo o Pais. Para o ano de 2003, estima-se uma produgdo de
86.416 t, em uma area de 30.639 ha.

A produgdo de tilapia no Brasil esta direcionada basicamente ao mercado de filés,
que ainda ¢ estabelecido e ocupado principalmente pela merluza importada da Argentina e do
Uruguai. De acordo com os dados da Secretaria de Comércio Exterior, citados pelo
MINISTERIO DA AGRICULTURA (2001), o Brasil importou 64.162 t de filés de merluza
em 1997, principalmente da Argentina e do Uruguai, a um custo de US$ 1,56 o kg. Em 1998
o volume importado caiu para 36.189 t, decorrente em parte do aumento de prego, que chegou

a US$ 1,98 em média.

* A tilapia ¢ originaria exclusivamente da Africa Continental (excluindo Madagascar) ¢ da Palestina (Vale do
Rio Jorddo ¢ rios costeiros). Existem cerca de 70 espécies, sendo que as de importincia comercial pertencem a
trés géncros: Tilapia spp, Oreochromis spp e Sarotherodon spp. Tildpias sdo peixes termofilicos e sua
distribuigdo nos continentes esta condicionada as baixas temperaturas. Apesar de serem peixes de dgua doce. sdo
extremamente tolerantes a agua salobra (TILAPIAS, 1995).



Destaque-se, no entanto, que a tilapia possui importantes vantagens comparativas

em relagdo a merluza e tem condigdes de competir positivamente e conquistar boa parte desse

mercado. O MINISTERIO DA AGRICULTURA (2001) cita algumas dessas vantagens:

Sendo produzida nacionalmente, a tilapia pode aumentar a renda interna e diminuir os
gastos com importacdo, servindo como uma forma alternativa para a reducdo dos
problemas do déficit comercial.

A organizacdo e o desenvolvimento da cadeia produtiva da tilapia traz a possibilidade de
criagdo de oportunidades de emprego, aumentando a renda e contribuindo para a fixagdo
do homem ao campo.

A tilapia é proveniente da aquicultura e a merluza da pesca extrativista. A tendéncia ¢ de
que, cada vez mais, haja reducdo dos custos de produgdo dos produtos aqiiicolas, enquanto
os custos de produtos derivados da captura devem se elevar.

O prego da tilapia na Argentina ¢ bem mais elevado do que no Brasil; com isso pode-se
inverter a situagdo e o Brasil de grande importador pode passar a exportador de peixe para
a Argentina.

Por ser um produto importado, o pre¢o da merluza é indexado ao dolar, ja a tilapia esta
menos sujeita as variagdes cambiais.

Com a producdo sendo realizada internamente, pode-se manter maior controle de
qualidade em todas as etapas da produgao.

Uma grande quantidade de produtos pre-prontos (fish-sticks, fish-burguers, nuggets etc.),
¢ importada anualmente pelas induastrias nacionais. Com o aumento do processamento da
tilapia, esses produtos podem ser produzidos internamente, agregando valor ao produto.
Com o aumento do processamento da tilapia pode-se produzir internamente produtos,
como a farinha de pescado e o 6leo de peixe, atualmente importados.

Testes de degustacdo realizados confirmaram a preferéncia do consumidor pelo fil¢ da
tilapia.

Ante o exposto, € valido dizer que a tilapia tem um grande mercado a ser

conquistado e sua produgdo pode trazer muitas vantagens ao Pais. Porém, ainda existem

muitos entraves que limitam o crescimento da tilapicultura no Brasil, dentre os quais

destacam-se: a falta de estatisticas confiaveis; a baixa qualidade e alto preco das ragdes;

legislagdo sanitaria deficiente; falta de crédito; falta de direcionamento das pesquisas;

auséncia de integragdo entre os elos da cadeia produtiva. Além disso, o consumidor, que



deveria ser o elo central de qualquer cadeia produtiva, se encontra relegado a um segundo
plano (MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2001). Essa situagdo precisa ser revertida para
garantir o desenvolvimento e a sustentabilidade da cadeia produtiva da tilapia.

A Regido Nordeste se destaca nacionalmente pelas suas condigdes favoraveis para
a produgdo da tilapia, dentre as quais cita-se o clima, que apresenta temperaturas elevadas
durante o ano todo. Ha, desta forma, a possibilidade de se produzir esse peixe ao longo de
todo o ano, o que ja ndo ocorre no Estado do Parana, maior produtor nacional, que, em razao
do clima frio, ndo consegue produzir a tilapia nos meses de inverno. Aléem disso, o
Departamento Nacional de Obras Contra as Secas (DNOCS) desenvolveu uma tecnologia de
produgdo especifica para esta Regiao.

De acordo com dados referentes aos agudes publicos administrados pelo DNOCS,
o Ceara € o maior produtor de tilapia do Nordeste, representando 41,7% da produgdo total
dessa Regido no ano de 2000, e apresenta boas perspectivas de aumento na quantidade
produzida (DNOCS, 2001). Este Estado tem a vantagem de possuir grandes agudes publicos,
nos quais ja se encontram em funcionamento muitos projetos de produgdo de tilapia em

tanques-rede, havendo ainda muito espago disponivel para este tipo de produgéo.

1.1 O PROBLEMA E SUA IMPORTANCIA

Sabe-se que a preocupagdo com a produgdo de alimentos € algo que vem se
intensificando a cada dia. Produzir alimentos suficientes para alimentar uma populacdo de
mais de 6 bilhdes de pessoas € um grande desafio para as autoridades do mundo todo.

O peixe entra neste processo como um alimento nobre, sendo considerado uma
das carnes mais saudaveis, e com possibilidade de crescimento da oferta em um curto periodo
de tempo. Neste sentido, e considerando a tendéncia de redugdo dos estoques naturais de
pescado, vis-a-vis uma demanda crescente de peixe na alimentagdo humana, a aqicultura se
apresenta como importante alternativa para o aumento da produgéo de pescado.

Na produgdo de peixes em cativeiro, todos os aspectos a ela referentes estdo sob
rigoroso controle, desde a qualidade da agua e alimentag@o, até os aspectos sanitarios
(RIBEIRO et al, 2000). Deve-se considerar também o processamento e comercializagao que,

conjuntamente com as a¢des de marketing, permitem gerar um produto de alta qualidade para
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atender as necessidades do consumidor. Ou seja, a aquicultura se apresenta como uma
atividade empresarial que exige muito profissionalismo.

De acordo com RIBEIRO et al (2000, p. 5), a aquacultura é uma atividade
empresarial como qualquer outra. Seu crescimento esta ligado ao desenvolvimento do
agribusiness e tem potencial para se tornar o segundo maior meio de producdo de alimentos.

O crescimento da aquicultura em diversos paises decorre do emprego de
tecnologia moderna capaz de propiciar altas produtividades e, acima de tudo, do uso racional
da 4gua, considerada como um dos recursos mais criticos e estratégicos para o0
desenvolvimento do século XXI. Como em toda atividade empresarial, para se ter sucesso €
necessario obter lucro em bases sustentaveis. O fator que mais tem contribuido para o
insucesso de programas diversos de desenvolvimento da atividade, de acordo com RIBEIRO
et al (2000), ¢ a falta de estudos objetivos de mercado e sua correta interpretacao.

Na produgdo aquicola, a tilapia se destaca por ser um peixe com um bom
desempenho no cultivo, além de possuir uma carne saborosa; baixo teor de gordura (0,9
g/100g de carne) e de calorias (172 kcal/100g de carne); auséncia de espinhos em forma de
“Y”; e, rendimento de filé de aproximadamente 35% a 40%, em peixes com peso medio de
450g, o que a potencializa também como peixe para industrializagio (MINISTERIO DA
AGRICULTURA, 2001). 4

Especificamente para o Ceara, a tilapia apresenta-se como uma excelente opgao
para o aumento da oferta de pescado, tanto pela sua boa adaptagdo na produc@o em cativeiro
como pelas condigdes climaticas favoraveis, além de se possuir uma tecnologia adaptada
especialmente para a Regido.

Grandes investimentos estdo sendo realizados no setor, uma vez que o mercado
atual da tilapia se mostra bastante promissor. No entanto, restam muitas incertezas quanto ao
futuro desta atividade. Havera realmente demanda para toda a tilapia que vem sendo
produzida no Estado do Ceara? E interessante continuar investindo neste setor, ou deve-se
iniciar um certo controle sobre o crescimento desta atividade? Quais sdo as reais perspectivas
desse mercado? Estas sdo questdes relevantes e que precisam ser analisadas com muita
cautela quando se busca o desenvolvimento de qualquer setor produtivo.

Neste contexto, sabendo-se da escassez de informagdes a respeito da produgao e
do mercado da tilapia, e de sua importancia econdmica e social, realizou-se este estudo da
cadeia produtiva da tilapia, no Estado do Ceara, com enfoque central para o consumidor, que

¢ o elo mais importante de toda a cadeia, tendo-se como meta conhecer as reais possibilidades



de crescimento desse mercado e contribuir para uma melhor organizagdo do setor. Desta

forma, este trabalho podera auxiliar os tomadores de decisdo no sentido de incentivar futuros

investimentos no setor.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Estudar a cadeia produtiva da tilapia, no Estado do Ceara, com enfoque central no

consumidor.

1.2.2 Objetivos Especificos
a) — Caracterizar o mercado da tilapia: internacional, nacional e local.

b) — Caracterizar os principais segmentos da cadeia produtiva da tilapia no Estado

do Ceara.
c) — Analisar o mercado consumidor da tilapia na cidade de Fortaleza.
d) — Sugerir estratégias de comercializagdo para incentivar o consumo da tilapia.

e) — Identificar os fatores limitantes e propulsores do mercado da tilapia no Estado

do Ceara.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Antes de se analisar a cadeia produtiva da tilapia, ¢ importante fazer referéncia a
alguns conceitos basicos, que se referem diretamente a este tema. Neste contexto, este
capitulo apresenta um breve referencial sobre as seguintes teorias: comportamento do
consumidor; sistema agroindustrial, marketing no agronegocio; qualidade e seguranga em

alimentos; e comercializa¢do agricola.

2.1 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo PINDYCK & RUBINFELD (1994, p. 112), a teoria da preferéncia do
consumidor baseia-se na premissa de que as pessoas se comportam de modo racional em sua
tentativa de maximizar o grau de satisfagdao que podem obter, por meio da aquisi¢do de uma
determinada combinagdo de bens e servigos.

Para melhor compreender o comportamento do consumidor, deve-se examina-lo
em trés etapas. A primeira consiste em analisar as preferéncias do consumidor, tentando
descrever por que as pessoas preferem uma mercadoria a outra. A segunda se refere ao fato de
os consumidores estarem sujeitos a restrigdes or¢amentarias, ja que possuem uma renda
limitada que restringe a quantidade de mercadorias que podem adquirir. A terceira diz
respeito conjuntamente as preferéncias do consumidor e as restricdes orgamentarias, com o
objetivo de determinar as escolhas do consumidor.

De acordo com SILVA & BATALHA (1997), os principais fatores que
influenciam o comportamento do consumidor sdo:

° Fatores Racionais e Irracionais. Os racionais se referem ao valor de uso,

como, por exemplo, a composi¢do nutricional e o prego do produto, além de

sua praticidade e disponibilidade no mercado. Os fatores irracionais se



vinculam ao valor simbélico que o produto representa, como, por exemplo,

ser nutritivo.

Fatores Socioculturais e Demograficos. Pessoas de grupos religiosos,
raciais, de nacionalidade, ou até, de areas geograficas diferentes, geralmente
apresentam preferéncias diferenciadas no que se refere a produtos
agroalimentares.

Fatores Pessoais. A idade, as condi¢des econdmicas, a profissao e o estilo de
vida, podem induzir o individuo ao consumo de uma alimentagdo
diferenciada, mais calorica, com menores taxas de gordura, ou ainda
alimentos diet ou light; pode também escolher produtos basicos ou
supérfluos. Além disso, muitos consumidores sdo fieis a marcas e/ou
possuem preocupagdes ecologicas.

Fatores Psicologicos. O individuo muitas vezes € influenciado por fatores

psicologicos, como a motivagao e as crengas.

Conforme os mesmos autores, as principais tendéncias em relagdo as novas

expectativas de consumo de produtos agroalimentares, sdo:

Qualidade, destacando-se, sabor, aparéncia, aroma, higiene e beneficios para a
saude.

Consumo de produtos com marcas fortes. Alguns produtos sio geralmente
associados a determinadas marcas, como Kibon a sorvetes; ou seja, 0s
consumidores se prendem muito a marcas e esta também sera a tendéncia no
consumo de produtos agroalimentares.

Maior exigéncia em termos de embalagens. A embalagem € muito importante
por ser o primeiro contato do consumidor com o produto, devendo ser
chamativa, pratica e ndo onerar muito o custo do produto.

Conveniéncia e praticidade. S@o fatores essenciais para a sociedade atual, na
qual novos estilos de vida estdo sendo ditados. Agregado a isso, tem-se a
presenga, sempre mais constante, da mulher no mercado de trabalho, fazendo
que o tempo gasto no preparo das refei¢des seja cada vez menor, elevando a
procura por alimentos semi-prontos.

Produtos mais frescos e sem conservantes, o que exigira grandes mudangas

nos setores da logistica e da comercializag@o.
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2.1.1 Aspectos da Demanda

Conforme AZEVEDO (1997, p. 51), os produtos agroindusiriais sdo
essencialmente bens de primeira necessidade e de baixo valor unitario. Isso faz que uma
variagdo no prego dos produtos ndo afete intensamente sua quantidade consumida. Assim, no
caso de escassez de algum produto, os pregos precisam subir muito para limitar o consumo.

Uma caracteristica particular no Brasil € sua elevada concentragdo de renda. Esta
concentragdo faz que grande parcela da populagdo ndo possua renda suficiente para adquirir
os alimentos minimos necessarios a sua subsisténcia. Neste contexto, uma elevagdo do prego
pode fazer que esses consumidores saiam do mercado, reduzindo a quantidade demandada
(AZEVEDOQ, 1997).

De acordo com AZEVEDO (1997, p. 52), ndo somente a quantidade consumida
de produtos agroindustriais varia relativamente pouco em relagdo ao prego, mas também ela
tende a variar pouco em relagdo ao tempo. Com excegdo de alguns poucos produtos que tém
seu consumo localizado em algumas épocas do ano, como no caso do aumento no consumo
de peixe durante a semana santa.

A demanda pode ser conceituada como a relagdo entre o prego e o total de
produtos que os consumidores estdo dispostos a adquirir num determinado periodo de tempo.
Segundo MARQUES & AGUIAR (1993, p. 42), a demanda do consumidor refere-se a
atitude do consumidor que ira consumir a utilidade de um produto. Deve-se considerar que o
consumidor possui necessidades ilimitadas® e, para satisfazé-las, se defronta com a sua
restri¢do orgamentaria.

De acordo com WEDEKIN & CASTRO (1999, p. 124), a demanda dos produtos
do agribusiness é um fator ndo-controlavel pelos seus agentes economicos, é determinada
fora do setor, sendo dependente do crescimento da renda global, dos gostos e preferéncias
das pessoas e da maneira como os consumidores distribuem sua renda disponivel.

Para muitas mercadorias, sua demanda esta relacionada com o consumo e com 0s
precos de outras mercadorias. Portanto, se diz que dois bens ou produtos sdo substitutos,
quando um aumento (ou redug@o) no prego de um deles ocasiona um aumento (ou redugao) na

quantidade demandada do outro. Por outro lado, dois bens ou produtos sio denominados

* Porém, deve-se considerar que as necessidades do consumidor nem sempre podem ser consideradas ilimitadas.
principalmente quando se trata do consumo de alimentos. Isto se deve ao fato de que, a medida que se consome
mais de um determinado produto, obtém-se menores acréscimos de satisfagdo, jd que existe um limite biologico
quanto ao consumo maximo possivel de alimentos.



complementares, se um aumento (ou redug@o) no prego de um deles ocasiona uma redugdo
(ou aumento) na quantidade demandada do outro (PINDYCK & RUBINFELD, 1994).
No que se refere a renda do consumidor, de acordo com MARQUES & AGUIAR

(1993), os bens sdo considerados normais quando sua demanda aumenta com a elevacdo do
nivel de renda da populagdo. Quando essa demanda varia mais que proporcionalmente com a
variacio na renda, os bens sdo considerados de luxo. Os produtos, cujo consumo diminui

quando o poder aquisitivo da populagdo aumenta, denominam-se bens inferiores.

2.1.2 Aspectos da Oferta

De acordo com VARIAN (1999), toda empresa se defronta com duas importantes
decisdes que dizem respeito a quanto produzir e a que prego esse produto deve ser colocado
no mercado. Para tomar essas decisdes, a empresa enfrenta geralmente alguns tipos de
restrigdes, sendo que as principais sdo restrigdes tecnologicas, econdmicas e de mercado.

As restrigdes tecnologicas podem ser resumidas pela fungdo de produgdo; as
restrigdes econdmicas sdo resumidas pela fun¢do custo; e a restricdio de mercado ocorre
quando uma empresa pode produzir qualquer coisa e fixar o pregco que deseje, mas sO podera
vender seu produto se os consumidores quiserem compra-lo .

Para MARQUES & AGUIAR (1993, p. 56), a fungio de oferta é uma
representagdo matemdtica que mostra o minimo de pre¢o a que um produtor esta disposio a
colocar no mercado certa quantidade de mercadoria, sendo a oferta de mercado o somatorio
de todas as ofertas individuais.

Alguns fatores tendem a afetar a oferta, aumentando ou diminuindo a capacidade
produtiva das empresas agropecuarias. Dentre estas se destacam: o tempo (com o tempo as
empresas podem se ajustar as reais condi¢des de mercado); a disponibilidade e mobilidade de
fatores de produgdo (quanto maior a disponibilidade e a facilidade de transferir esses fatores,
maior tende a ser a oferta desse bem); a tecnologia (quanto maior o nivel tecnologico no
sentido do uso de técnicas mais eficientes, maior devera ser a produgdo); e o acesso a
mercados organizados e as informagdes, ja que a organizagao do mercado e a disponibilidade
de informagdes sobre as condi¢des de mercado podem servir de estimulo para o aumento da
produ¢do (MARQUES & AGUIAR, 1993).

Conforme AZEVEDO (1997), a produgdo agropecuaria concentra-se em algumas

épocas especificas do ano. Esta caracteristica ¢ denominada de sazonalidade e se trata de um
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fator determinante do comportamento do prego desses produtos. Diante deste contexto. se
observa que a comercializagdio de produtos agroindustriais esta subordinada ao

comportamento sazonal da oferta agropecuaria.

2.2 SISTEMAS AGROINDUSTRIAIS

O estudo de sistemas agroindustriais é amplamente utilizado na economia
brasileira e vai desde a elaboragdo de politicas publicas até o desenvolvimento de
organizagdes e formulagio de estratégias corporativas. O conceito de sistemas agroindustriais,
apesar dos diferentes enfoques, se refere, de acordo com ZILBERSZTAIJN (2000, p. 2), a
percepgdo de que as relagdes verticais de producdo ao longo das cadeias produtivas devem
servir de balizador para a formulagdo de estratégias empresariais e politicas publicas.

Goldberg, citado por ZILBERSZTAIJN (2000, p. 5), define agronegocio como:

Um sistema de comodities engloba todos os atores envolvidos com a produgdo.
processamento e distribuigdo de um produto. Tal sistema inclui o mercado de insumos
agricolas, a produgdo agricola, operagdes de estocagem, processamento, atacado e
varejo, demarcando um fluxo que vai dos insumos até o consumidor final. O conceito
engloba todas as instituigdes que afetam a coordenagdo dos estagios sucessivos do fluxo
de produtos, tais como as instituigdes governamentais, mercados futuros e associagdes de

comércio.

2.2.1 Os Agentes que Compdem o Sistema Agroindustrial

A analise dos sistemas agroindustriais, de acordo com ZILBERSZTAIJN (2000),
se baseia no estudo e identificacdo dos diversos agentes que o compdem, quais sejam: a
produgdo primaria, a agroindustria, o atacado, o varejo do alimento e o consumidor.

A Produgdo Primaria — trata-se de um dos elos mais conflitantes do agronegocio;
principalmente por seus agentes estarem distantes do mercado final, o que dificulta o acesso
as informagdes referentes as preferéncias dos consumidores e ao comportamento do mercado
propriamente dito. Outra grande dificuldade ¢ a dispersdo geografica e a heterogeneidade

desses agentes.



13

Percebe-se, no entanto, grande mudanga de perfil do agropecuarista em todo o
mundo, sendo o acesso a informagdo um fator decisivo nessas mudancas. Neste interim, as
empresas fornecedoras de insumos precisam se adaptar a essa nova realidade, oferecendo,
além dos insumos de produgdo, servigos que possam ajudar seus clientes na resolucdo de seus
problemas. Com o acesso a mais informagdes e conhecimentos, o produtor rural tendera a
privilegiar sempre mais esse tipo de empresas.

A Agroinduistria — refere-se as mais diversas atividades exercidas por varias
industrias, desde pequenas unidades familiares até as grandes empresas internacionais. A
agroindustria trata tanto com o agente distribuidor, que € o seu cliente, quanto com o setor
primario, quem fornece a matéria-prima para a industria. Os padroes de qualidade divergem
muito entre paises, o que vem dificultando o fluxo de produtos entre os mercados cada vez
mais integrados.

O Atacado — a tarefa de distribuir alimentos para os grandes centros urbanos passa
por plataformas centrais, que concentram grandes volumes de produtos, facilitando o
abastecimento dos agentes varejistas. Destaquem-se a crescente tendéncia da formagdo de
contratos entre supermercados e produtores e a ampliagdo da fungdo logistica, como
transformagdes importantes que afetam a distribui¢do de alimentos.

O Varejo — distribuir produtos em grandes centros tornou-se uma tarefa altamente
especializada. O varejo de alimentos vem passando por grandes alteragdes em todo o mundo,
destacando-se o grau de importancia que vem sendo dado aos aspectos de qualidade. Com
isso, cresce a exigéncia no que se refere a marcas, selos de qualidade e aos aspectos de
rastreabilidade dos alimentos.

Consumidor — € o foco central de qualquer sistema agroindustrial, e € quem
adquire o produto final para a satisfacdo de suas necessidades alimentares. Muitos
consumidores vém mudando seus habitos e padrdes de consumo, preocupando-se com a

'qualidade e aspectos de saude. Além disso, os consumidores de paises desenvolvidos, com
niveis de renda mais elevados, valorizam muito alguns novos atributos, como a
compatibilidade ambiental, aspectos associados a padrdes de bem-estar animal e, até, a nao-

utilizagdo de mao-de-obra infantil na etapa de produgdo dos alimentos.
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2.2.2 Niveis de Analise do Sistema Agroindustrial

Para uma correta analise do sistema agroindustrial, torna-se necessario diferenciar
Sistema Agroindustrial, Complexo Agroindustrial, Cadeia de Producio Agroindustrial e
Agribusiness. Conforme BATALHA (1997), estes conceitos se referem a espacos de analise e
objetivos diferentes, porém cada um representa um nivel de analise do Sistema
Agroindustrial.

O Sistema Agroindustrial se refere a todas as atividades necessarias para a
producdo de produtos agroindustriais, ou seja, este sistema se inicia antes da porteira da
fazenda, com a produgdo dos insumos, e s6 termina quando o produto final chega a mesa do
consumidor. Ndo esta relacionado a nenhuma matéria-prima ou produto final especifico.
BATALHA (1997, p.30) cita os seis conjuntos de atores que compdem o sistema
agroindustrial: agricultura, pecudria e pesca; industrias agroalimentares; distribui¢do
agricola e alimentar; comércio internacional; consumidor; e, industrias e servicos de apoio.

Ja o Complexo Agroindustrial, ao contrario, se inicia em alguma matéria-prima de
base. Como exemplo, pode-se citar 0 complexo soja que se origina na matéria-prima
principal, soja, que, apOs passar por varios processos industriais e comerciais, se transformara
em diferentes produtos finais. Neste sentido, para a formagdo de um complexo agroindustrial,
sd0 necessarias varias cadeias de producéo.

A Cadeia de Produgdo Agroindustrial, € definida a partir do produto final. Ou
seja, identifica-se o produto e apos vai se encadeando, de tras para a frente, as diversas
operagdes necessarias a sua produgio.

No que se refere a Agribusiness, deve-se ter cuidado na aplicagdo desse termo,
uma vez que ndo esta associado especificamente a nenhum dos niveis de analise ja citados; ou
seja, seu enfoque pode ser geral, como agribusiness brasileiro, ou especifico, como o
agribusiness do leite, por exemplo.

Conforme BATALHA (1997, p. 39):

Uma ancilise em termos de cadeia de producdo agroindustrial permite uma visdo global
do sistema que evidencia a importincia de uma melhor articulagdo entre os agentes
econdmicos privados, o poder publico e os desejos e necessidades dos consumidores dos
produtos finais da cadeia. Além disso, ela permite uma melhor coordenagdo entre os
agentes envolvidos diretamente com as atividades da cadeia de produgdo e os agentes

ditos ‘de apoio’, entre os quais destaca-se o governo.
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Neste sentido, a utilizagdo do conceito de cadeia de producio como mstrumento
de formulagdo e andlise de politicas publicas e privadas tem como objetivo fundamental
identificar os elos fracos de uma cadeia de produgdo e incentiva-los através de uma politica

adequada.

2.2.3 Deficiéncias do Agronegocio no Brasil

De acordo com PRADO (1999), os principais gargalos do agronegdcio brasileiro

$40:

- A Carga Tributaria Brasileira — que ¢ uma das mais elevadas do mundo e que
se apresenta, como uma grande desvantagem competitiva aos empresarios do
sistema agroindustrial brasileiro.

- Sérias Deficiéncias em Infra-Estrutura — com rodovias mal conservadas e os
transportes por ferrovias e hidrovias sendo pouco utilizadas, o que torna o
custo do frete bastante elevado. Além disso, as taxas portuarias brasileiras sio
bem superiores as de muitos paises.

- As Taxas de Juros Elevadas — que vem sendo praticadas no Brasil, e que
acabam dificultando o desenvolvimento do setor, tanto no que se refere a
capital de giro quanto a novos investimentos.

- O Protecionismo dos Paises Desenvolvidos — que protegem sua atividade
agroindustrial com grandes subsidios, o que prejudica muito a competitividade
dos produtos brasileiros.

- As Barreiras Tarifarias e Nao-Tarifarias — bastante comuns em grandes
economias e que, muitas vezes, servem como forma de barrar os produtos
brasileiros.

No atual processo de globalizagdo da economia, é imprescindivel entrar no

mercado oferecendo produtos com diferencial de qualidade e a pregos competitivos. Porém,
com todos os fatores mencionados, sdo grandes .as dificuldades para os produtos do

agronegocio brasileiro competir no mercado internacional.



Neste sentido, PRADO (1999, p. 147) conclui:

Objetivando promover o desenvolvimento do agribusiness brasileiro, esta na hora de os
nossos governantes comegarem a pensar na criagdo do Ministério dos Agronegocios.
pois com o peso de 40% do PIB, esta seria uma das pastas mais importantes do governo
e 0 ministério poderia equalizar os elos da cadeia produtiva. buscando o equilibrio entre
produgdo de insumos — produgdo agropecuaria —, agroindustria e distribuicdo. Com toda

a cadeia dentro de um iinico ministério, o fomento seria mais facil e eficaz.

2.3 MARKETING NO AGRONEGOCIO

De acordo com SILVA & BATALHA (1997), os sistemas agroindustriais
compdem-se de muitas empresas que transacionam entre si, realizando trocas de produtos e
servigos até estes chegarem ao consumidor final. Uma das preocupagdes fundamentais na
gestdo de firmas agroindustriais € entender o comportamento dos consumidores atuais €
potenciais, descobrir suas necessidades e tentar satisfazé-los através de seus produtos e/ou
servigos. Esta preocupagdo ilustra a esséncia do conceito de marketing de Kotler e Lambin,
citados por SILVA & BATALHA (1997, p. 84), como sendo a atividade humana ou o
processo social, orientados para a satisfagdo de desejos ou necessidades de individuos e
organizagoes, através dos processos de troca.

Conforme NEVES (2000, p. 111), o mercado-alvo das atividades de marketing é
composto pelos consumidores finais, consumidores industriais (em qualquer lugar do
mundo), governos, fornecedores, empregados, agentes, competidores e outros. O marketing ¢
utilizado para compreender as necessidades dos consumidores finais, intermediarios e, atraves
de um processo de pesquisa, analisar o comportamento dos consumidores € 0 mercado com o
objetivo de satisfazer as preferéncias e necessidades dos compradores, colocando a sua
disposi¢do os produtos e servigos solicitados e comunicando-os sobre estes, via propaganda,
publicidade e outras ferramentas.

Segundo NEVES (2000), dentro de qualquer sistema agroindustrial, existe um
sistema de troca no qual o ofertante envia ao recebedor produtos, servigos e comunicagoes, €
recebe recursos e informagdes. Esta € a troca fundamental do marketing, que tem como
objetivo facilitar este processo. Neste sentido, o estabelecimento de um sistema de

informagdes eficiente pode ser considerado uma vantagem.
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De acordo com MEGIDO (2000, p. 417), comunicagdo é a ferramenta artistica
dos negdcios modernos nesse século. Desta forma, a comunicagdo na gestio de markering é
que faz a diferenga e ¢ o maior e mais poderoso contrato entre os varios agentes de um
sistema.

Os consumidores finais preocupam-se cada vez mais com a origem dos alimentos.
isto €, toda a historia do produto desde a relagdo com os insumos, meio ambiente, qualidade
da origem, conservagdo, transporte e apresentagdo no ponto de venda até a mesa do
consumidor sdo relagdes muito importantes e que precisam ser levadas muito a sério quando
se busca a boa aceitagdo e o sucesso de qualquer produto no mercado (MEGIDO, 2000).
Alguns mercados consumidores, objetivando maior controle sobre o produto a ser consumido,

estdo exigindo a rastreabilidade do produto ofertado.

2.3.1 A Comunicagao dos Produtores com os Consumidores

No Brasil, a comunicagdo do setor de agropecuaria com o consumidor urbano é
muito fraca, quase inexistente. Ja nos Estados Unidos, conforme MEGIDO (2000). ocorre
justamente o contrario, com associagdes de produtores bastante organizadas, competentes e
fortes, que conduzem seus negocios com o enfoque de marketing, além de disporem de
subsidios do governo para conduzir seus programas de comunicagio.

Agoes de degustagdo no ponto de venda e informagdes sobre a origem e a
qualidade dos alimentos ajudam a promover um produto. Porém, deve-se salientar que de
nada adianta promover, se ndo houver qualidade e ética em todo o processo, desde a origem
até o consumidor final.

A informagio vende e a comunicagdo muitas vezes tem o poder de alterar os
habitos e comportamentos dos consumidores. Assim, o consumo de alimento esta associado,
cada vez mais, a quantidade e qualidade de informagdes na mente dos consumidores.

Pode-se dizer que estamos vivendo numa aldeia global cada vez mais conectada,
integrada e interativa, na qual o consumidor tera o poder de interferir nas decisdes das
empresas, além de acompanhar todo o processo de produgdo. Neste sentido, a comunicagio
ndo pode mais ser vista como uma ferramenta isolada e sim como um processo continuo que
deve estar presente em todas as etapas do processo produtivo, desde a origem das matérias-
primas até a fabricagdo, design e embalagem dos produtos. Além disso, a preocupagdo com a

seguranca alimentar, meio ambiente, qualidade de vida e contestagdo ao consumo de produtos
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oriundos de processos predatorios e exploratorios do homem ou da natureza esta cada vez
mais presente na mente dos consumidores, alterando habitos e ditando regras. As empresas
que nao se adequarem a esta nova realidade correm um sério risco de nfio se manterem no

mercado (MEGIDO, 2000).

2.3.2 Marketing Aplicado ao Sistema Agroindustrial
Conforme SILVA & BATALHA (1997, p.110):

O marketing dentro do contexto de agribusiness utilizara basicamente os mesmos
conceitos aplicados a outros setores produtivos, porém deve considerar algumas
particularidades  das  firmas agroalimentares, como: natureza dos produtos
(perecibilidade, sazonalidade); caracteristicas da demanda (..); comportamento do
consumidor (...); dispersdo do setor de produgdo agropecudria; concentracdo do setor de
distribui¢do; importdncia das cooperativas para a transformacdo de produtos de origem

agropecudria.

Desta forma, podem ser identificados quatro diferentes enfoques para o marketing
aplicado ao sistema agroindustrial, quais sejam:

- Marketing Alimentar, que esta centrado no consumidor final e se divide entre marketing
do produto — que tem o intuito de promover a diferenciagio do produto aos olhos do
consumidor — e marketing da distribuicio — que busca adaptar 63 locais de vendas as
necessidades dos consumidores.

- Marketing Agroindustrial — relacionado aos diversos segmentos referentes ao sistema
agroindustrial.

- Marketing Agricola — situa-se entre a agricultura e as agroindustrias.

- Marketing Rural — esta relacionado tanto aos produtores de insumos agropecuarios quanto
aos produtores rurais.

De acordo com SILVA & BATALHA (1997, p. 110):

A abordagem sistémica adotada no conceito de Sistemas Agroindustriais propde que se
trabalhe as cadeias agroindustriais de trds para diante, ou seja, identificando num
primeiro momento o consumidor final. suas caracteristicas, padrdes de preferéncia,

tendéncias de mudangas nesses padrdes. formas de organizagdo social e capacidade de
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interferir sobre a cadeia. Parte-se do principio de que o consumidor é o elemento

dinamizador das cadeias agroindustriais modernas.

2.4 QUALIDADE E SEGURANCA EM ALIMENTOS

Os niveis de qualidade e seguranga desejados nem sempre sdo os realmente
oferecidos pelas empresas, fazendo que o governo tenha que intervir com seus programas de
garantia. Conforme SPERS (2000), para se obter um nivel satisfatorio de qualidade em
alimentos, deve-se direcionar esfor¢os no sentido de somar agdes realizadas tanto pelas
empresas privadas, quanto pelo governo e organizagdes, ao longo dos sistemas
agroindustriais.

Quando se fala em seguranga em alimentos, deve-se destacar que esta expressio
vem sendo utilizada com dois significados na Lingua Portuguesa. O primeiro se refere ao
aspecto quantitativo, como, por exemplo, o abastecimento adequado de uma certa populagio,
ou seja, a produgdo de alimentos suficientes para garantir o abastecimento de todos os
individuos. O segundo diz respeito ao aspecto qualitativo, e se refere a qualidade do produto
em si.

Portanto, de acordo com SPERS (2000, p. 285), a seguran¢a alimentar esid
relacionada a confianga do consumidor em receber uma quantidade suficiente de alimentos
para a sua sobrevivéncia ou do pais em poder fornecer esta quantidade, enquanto a
seguranga do alimento significa a confian¢a do consumidor em receber um alimento que ndo
lhe cause riscos a saiide.

Podem ser distintos dois tipos principais de abordagens referentes ao problema de
seguran¢a do alimento: a abordagem técnica, que se refere, basicamente, aos niveis e formas
de contaminagdo e de controle das doengas provocadas por alimentos. Além disso, estuda
técnicas que tenham a capacidade de detectar e mensurar a presenga de substincias nocivas
nos alimentos. Outro tipo esta ligado a preocupagdo econdmica, que se refere, principalmente,
a questdo da demanda ou ao prego que o consumidor esta disposto a pagar por um produto

seguro, preocupando-se ainda com programas de garantia da seguranga do alimento, com o

desempenho do governo e com as barreiras ndo tarifarias no comércio internacional (SPERS,

2000).
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Segundo esse mesmo autor, os principais fatores que contribuem para o interesse

com relag@o a qualidade dos alimentos sdo:

Aumento da Urbanizagdo. Os processos de urbanizagdo e industrializagdo provocaram
mudangas nos habitos alimentares. Além disso, as grandes distdncias que os alimentos
precisam percorrer fizeram aumentar o risco da contaminagdo durante o transporte e
armazenamento; com isso € preciso utilizar técnicas para conserva-los.

Crescente Preocupacao e Consciéncia por Parte do Consumidor, fato esse que exige uma
diferenciagdo dos produtos, principalmente no que se refere a aspectos de higiene e
qualidade. Além disso, a criagdo de leis de proteg¢do, como o Codigo de Defesa do
Consumidor, fez que a saude e a seguranga se tornassem um direito do consumidor e uma
obriga¢do da empresa perante a lei, favorecendo também a conscientiza¢do sobre o tema.
Crescimento da Introdugdo de Novos Produtos e Processos. O desenvolvimento da
pesquisa cientifica tem contribuido muito para o fortalecimento da seguranga do alimento.
Essas pesquisas melhoram os atributos de qualidade presente nos alimentos. Mas, é
preciso considerar a necessidade de a pesquisa estar voltada para o consumidor, ja que ele
€ que aprovara ou n3o o produto.

Diminuigdo da Renda Gasta com Alimentagdo. Nos paises em desenvolvimento, as
pessoas geralmente gastam uma porcentagem maior de sua renda em alimentagdo. Por
isso, grande parte dos consumidores ndo aceita pagar mais por um alimento de melhor
qualidade. Ja nos paises desenvolvidos, as pessoas possuem um nivel de renda maior,
portanto a porcentagem gasta com alimenta¢do ¢ bem menor, desta forma aceitam mais
facilmente a inclusdo de atributos de seguranga de alimentos que encarecem o produto.
Acirramento da Concorréncia — Crescimento das Barreiras Nio Tarifarias. Com a
globalizagdo, a criagdo de blocos econdémicos e a crescente abertura do mercado
internacional, ocorre a internacionalizagdo da economia, sendo que o sistema produtor de
alimentos deve estar preparado para a inser¢do de seus produtos num mercado
internacional altamente exigente. Mesmo com a diminuigdo das tarifas alfandegarias, ha o
crescente aparecimento das chamadas barreiras ndo tarifarias, onde paises usando
argumentos de cunho qualitativo, fitossanitario, zoo-sanitario e de seguranga do alimento,
impdem altas taxas alfandegarias ou impedem a entrada dos produtos em seus territorios.
Demanda do Consumidor. Novas demandas estio sendo ditadas pelos consumidores.

Decisdes de compra cada vez mais sdo tomadas levando em conta as caracteristicas



adicionais dos produtos, como a qualidade, nutri¢do, seguranca do alimento e aspectos

ambientais.

De acordo com SPERS (2000, p. 295), o consumidor tem um papel importante no
sistema agroalimentar, transmitindo, através de sua escolha de compra, as informacoes
quanto aos atributos de qualidade que deseja e quanto esta disposto a pagar por eles. Avahar
a demanda do consumidor por atributos relacionados a seguranga do alimento torna-se,
portanto, imprescindivel para a formulacdo de agdes que visem a conquista de clientes € a
manutengdo da satisfagdo dos consumidores.

Para se obter o0 maximo de qualidade na produgdo de um alimento, € necessario
que haja um eficiente controle de qualidade em todos os elos da cadeia produtiva desse
produto; ou seja, a preocupac¢do com a qualidade hoje se estende para a esfera sistémica, a
qual necessita da cooperagdo de todos os agentes envolvidos no sistema agroindustrial. De
acordo com SPERS (2000, p. 298), numa visdo sistémica, é o somatorio de agdes
desempenhadas pelos agentes, monitorados pelo governo e sobre a pressdo exercida pelos

consumidores, que vai garantir a seguranga sob o enfoque sistémico.

No Brasil, do ponto de vista da saude publica, o Ministério da Saude, atraves da
Vigilancia Sanitaria, atua no registro e na fiscalizagdo de produtos alimentares. Porém, a falta
de recursos humanos e de laboratorios dificulta a fiscalizagdo, sendo a sua realiza¢@o restrita
apenas aos casos de denincia. A falta de recursos também impede que, apos a aprovagao de
um produto alimentar, se verifique se este esta ou ndo obedecendo as suas caracteristicas
iniciais (SPERS, 2000). O governo ndo tem estrutura para atuar em todas as fases pelas quais
um produto passa até chegar ao consumidor. Neste sentido, deve-se salientar a importancia da
atuagdo das empresas privadas, através da produgdo de alimentos de alta qualidade e de sua
atuagdo como fiscalizador ao longo de toda a cadeia produtiva. Com isso a empresa podera ter
a certeza de que seu produto chegara com a qualidade desejada ao consumidor final, sem
contaminagdes que prejudiquem a imagem de sua marca.

No caso especifico desta pesquisa, pode-se dizer que, quando se trata de peixe, a
questdo da qualidade € ainda mais importante. De acordo com BONNELL (1994), peixes s3o
alimentos extremamente pereciveis. Logo que sdo capturados, ficam sujeitos a uma série de
fendmenos naturais que eventualmente danificam o produto. Esse fendmeno pode tanto ser
acelerado quanto retardado, dependendo da forma do manuseio do peixe.

Segundo BONNELL (1994), os principais mecanismos que levam a contaminagao

dos peixes sao:
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e Autolise — que se trata da contaminagdo ocasionada pelas proprias enzimas contidas no
peixe e que sdo ativadas no momento em que O peixe € morto.

e Contaminagdo por Bactérias — que € o tipo de contaminagdo que produz o cheiro ruim
associado ao peixe estragado, e ocorre através de bactérias que em geral estdo presentes
nas guelras, no muco superficial e no intestino do peixe quando vivo.

e Oxidagdo — ocasionada pela reagdo do oxigénio com a gordura dos peixes e da origem ao
gosto “rangoso” do produto.

Com isso, percebe-se o perigo que representa para a saude humana a ingestao de

peixe que seja oriundo de aguas poluidas ou que ndo receba um manuseio adequado apos a

despesca, ou, ainda, que ndo seja corretamente transportado e acondicionado nos locais de

venda.

2.5 COMERCIALIZACAO

Conforme MARQUES & AGUIAR (1993), o comportamento da demanda é
muito importante para a comercializago, ja que a receita total de venda de um produto € igual
ao prego do produto vezes a quantidade comercializada. Geralmente, se o prego de um
produto aumenta, a quantidade consumida caira. No caso de o produto possuir demanda
elastica, o aumento no preco gera uma queda no consumo mais que proporcional,
consequentemente a receita total diminuira. Se, ao contrario, houver uma redugdo no prego, o
consumo aumenta mais que proporcionalmente, gerando um aumento na receita total. Para o
caso da demanda inelastica, um aumento no pre¢o produz uma redugdo menos que
proporcional na quantidade consumida; como conseqiiéncia, a receita total aumentara. Ja se
houver uma redugdo no preco, 0 aumento no consumo sera menos que proporcional,
ocasionando, com isso, uma redugdo na receita total.

De acordo com MARQUES & AGUIAR (1993), a estratégia de comercializagio
envolve dois aspectos basicos:

a) a selegdo do mercado-alvo, ou seja, a escolha referente a qual grupo de consumidores
a empresa pretende direcionar sua atengio; e,

b) o estabelecimento do mixing de comercializagdo (produto, local, estratégia
promocional e pregos) que tem como objetivo atingir os consumidores pertencentes a

esse mercado-alvo.




23

Assim sendo, o objetivo basico de um programa de comercializacio € buscar
satisfazer o consumidor-alvo com o produto certo, que esteja disponivel no local certo.
promovido da melhor forma e vendido ao melhor prego.

De acordo com AZEVEDO (1997, p.55), a escolha do mecanismo de
comercializacdo (...) ndo é aleatoria. Sua escolha responde a um critério de eficiéncia
econdmica de importdncia crucial a eficiéncia global da cadeia agroindustrial e, portanio, a
propria sobrevivéncia dos atores que a compoem.

Um importante aspecto da comercializagdo, de acordo com AZEVEDO (1997), e
garantir a regularidade do suprimento de insumos e de vendas, para que desta forma se possa
garantir a plena utilizacdo do capital empregado, principalmente, porque o retorno de um
investimento depende do grau de utilizagdo do capital adquirido. Quando uma empresa
compra maquinas, melhora instalagdes ou investe em suas marcas, é do seu interesse utilizar
esse investimento 0 mais intensamente possivel.

Conforme MARQUES & AGUIAR (1993, p. 175):

A comercializacdo da produgdo deve-se iniciar bem antes de o produto estar pronio,
aguardando o comprador. O planejamento deve ter inicio a partir da decisdo de
produzir, quando decisdes basicas, tais como para quais mercados o produto se dirige.
em que forma o produto serd comercializado, quais as normas de vendas, qual serd o
prego do produto etc., devem ser tomadas. (...) O planejamento da comercializagdo
muitas vezes envolve também a decisdGo sobre diferentes formas de processamento e

pregos para a venda da producdo.

Em algumas transacdes, a forma de apresenta¢do da mercadoria transacionada € o
principal ponto de referéncia, ja que o consumidor, que muitas vezes se mostra disposto a
pagar mais por um produto de melhor qualidade, s6 o faz se a qualidade for facilmente
observavel. AZEVEDO (1997) diz que o mecanismo basico de garantia de qualidade ¢ a
reputagdo, sendo que esta pode ser conquistada, por exemplo, por meio de associagdes de
produtores que promovem concursos de qualidade ou analises periodicas dos produtos de seus
associados, atribuindo um atestado para os que atendem a um determinado padrdo minimo de
qualidade.

Outra maneira de informar o consumidor sobre a qualidade do produto € o
estabelecimento de uma marca. De acordo com MEGIDO & XAVIER (1994, p. 85), (...) na

visdo empresarial, o valor percebido da marca é fator diferenciador competitivo na guerra de



marketing. Considere-se, no entanto, que € necessario muito tempo para consolidar a marca

de um produto como sendo indicador de qualidade.



3 REFERENCIAL METODOLOGICO

Neste capitulo, se tratara exclusivamente dos aspectos relacionados a metodologia
de trabalho utilizada neste estudo, destacando-se tanto a base tedrica como os aspectos
praticos que dizem respeito a determinagdo do tamanho da amostra e a sua correspondente
margem de erro. Além disso, serdo especificados os métodos de analise utilizados para o

desenvolvimento desta pesquisa.

3.1 REVISAO DA LITERATURA

Segundo GIL (1999), os métodos indicam os meios técnicos da investigagio,
assim visam a fornecer a orientagdo necessaria a realizagdo de pesquisas sociais, basicamente
no que se refere a obtengio, processamento e validagdo dos dados referentes ao problema em
questdo. Os principais métodps adotados nas ciéncias sociais sdo: o experimental, o
observacional, o comparativo, o estatistico e o monografico. Alguns autores, porém, incluem
o método do questionario, da entrevista, dos testes etc, o que implica considerar os
procedimentos referentes a coleta de dados, também, como método.

Segundo GIL (1999), as principais vantagens dos levantamentos por amostragem
sdo:

a) conhecimento direto da realidade;

b) economia e rapidez; e,

¢) quantificagdo — os dados obtidos podem ser agrupados em tabelas, possibilitando,
desta forma, a sua analise estatistica.

Os levantamentos por amostragem sdo mais adequados para estudos descritivos

do que explicativos, sendo muito eficazes para problemas como, por exemplo, o
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comportamento do consumidor. Os levantamentos procuram ser representativos de um
universo definido e fornecer resultados caracterizados pela precisio estatistica (GIL, 1999).

As pesquisas sociais, de modo geral, abrangem um universo de elementos muito
grande, tornando impossivel considera-lo em sua totalidade. Por isso, € muito freguente
nessas pesquisas se trabalhar com amostras.

De acordo com HOFFMANN (1980), estudam-se amostras no lugar da populagdo
toda, em razio de:

- ndo se dispor de tempo e de recursos para estudar a populagdo como um todo;

- a amostra ser a unica informagdo de que se dispde, sendo impossivel medir a
populagdo toda;

- a existéncia de casos nos quais, para se mensurar a variavel, é necessario
destruir o elemento onde a variavel ¢ medida, ndo havendo sentido em se
medir toda a populagdo.

De acordo com GIL (1999), na pesquisa social utilizam-se varios tipos de
amostragem, os quais podem ser classificados em dois grupos: amostragem probabilistica e
ndo probabilistica. Os principais tipos de amostragem probabilistica sdo aleatoria simples,
sistematica, estratificada, por conglomerado e por etapas. Dentre as ndo probabilisticas,
destacam-se aquelas por acessibilidade, por tipicidade e por cotas.

Segundo MATTAR (1996), uma das grandes preocupagdes nos levantamentos de
campo diz respeito a selecdo dos componentes da amostra, selegdo esta geralmente realizada
atraveés de um plano de amostragem probabilistica para, desta forma, se minimizar o erro
amostral.

Conforme HOFFMANN (1980), para escolher uma determinada modalidade de
amostragem, deve-se levar em conta o problema em estudo e as caracteristicas da populagdo.
A amostragem estratificada € bastante utilizada em pesquisas de opinido publica e de
mercado. Porém, para que este tipo de amostragem seja eficiente, € necessario que o tamanho
dos diversos estratos da populagio seja conhecido, ou seja, deve-se ter 0 conhecimento sobre
quantos elementos existem dentro de cada estrato.

De acordo com HOFFMANN (1980, p. 131), a amostra estratificada tem, em
comparagdo com a amostragem aleatoria simples, a vantagem de conduzir a estimativas mais
precisas, isto é, com menor variancia. Isto significa que, em média, as estimativas obtidas por

amostras estratificadas estdo mais proximas dos valores verdadeiros.
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Para GIL (1999, p. 102), a amostragem estratificada caracteriza-se pela sele¢do
de uma amostra de cada subgrupo da populagdo considerada. Esta amostra pode ser
proporcional ou ndo proporcional. Na amostragem estratificada proporcional, seleciona-se de
cada grupo uma amostra aleatoria proporcional a extensdo de cada subgrupo da populagio. Na
amostragem estratificada ndo proporcional, as amostras dos varios estratos ndo sdo

proporcionais a extensdo dos sub grupos em relagdo ao universo.

3.1.1 Determinag@o do Tamanho da Amostra

Segundo GIL (1999, p. 105):

Para que uma amostra represente com fidedignidade as caracteristicas do universo, deve
ser composta por um numero suficiente de casos. Este mimero, por sua vez, depende dos
seguintes fatores: extensdo do universo, nivel de confianga estabelecido, erro maximo

permitido e percentagem com a qual o fenémeno se verifica.

Com relagdo a amplitude do universo, deve-se considerar que o tamanho da
amostra tem rela¢do direta com o tamanho do universo, que pode ser finito ou infinito. Sio
finitos aqueles cujo niimero de elementos ndo excede a 100.000, e infinitos 0s que apresentam
um numero de elementos superior a esse. Considere-se que acima de 100.000,
independentemente do numero de elementos do universo, o nimero de elementos da amostra
sera exatamente 0 mesmo.

Quanto ao nivel de confianga estabelecido, pode-se dizer que a distribui¢do das
informagdes obtidas por meio de amostras ajusta-se, de maneira geral, a curva normal. Assim,
de acordo com GIL (1999, p. 105), o nivel de confianca de uma amostra refere-se a drea da
curva normal definida a partir dos desvios-padrdo em relagdo a sua média. Isto significa que,
quando se considera dois desvios-padrdo na selecdo de uma amostra, trabalha-se com um
nivel de confianca de 95,5%. Quando se considera trés desvios-padrdo, o nivel de confianga
passa a ser de 99,7%.

No que se refere ao erro maximo permitido, ressalte-se que o erro de medigdo
diminui na medida em que se aumenta o tamanho da amostra. Conforme GIL (1999), a

estimativa de erro que mais se utiliza nas pesquisas sociais € entre 3 e 5%.
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Com relagdo a percentagem com que o fendmeno se verifica, pode-se dizer que
esta € muito importante para a determinagdo do tamanho da amostra. Caso ndo seja possivel

sua estimativa prévia, adota-se o valor maximo de P (percentagem de sucesso), que € 50.

3.2 PROCEDIMENTO METODOLOGICO E FONTE DOS DADOS

3.2.1 Area de Estudo

|A area geografica do estudo do consumidor de tilapia é a cidade de Fortaleza.
Com uma area de 336 km’, correspondendo a 0,25% da area total do Estado do Ceara!
Fortaleza esta localizada no centro da Regido Nordeste, com uma extensio do litoral de 25
km, e possui como limites: ao norte, Oceano Atlantico; ao sul, Euzébio; ao leste, Pacatuba e
Maranguape; ao oeste, Caucaia. Fortaleza é a maior das cidades situadas logo abaixo da linha
do Equador, com uma populagdo atual de 2.138.234 habitantes, representando 28,83% da
populagdo do Estado e tendo apresentado uma taxa média geométrica de crescimento anual
entre 1996 e 2000, de 2,13%. A cidade de Fortaleza esta dividida em seis grandes regionais
que sdo: Regido I — Barra do Ceara com 15 bairros; Regidgo I1 — Centro com 20 bairros;
Regiao 1II — Antonio Bezerra com 16 bairros; Regido IV — Parangaba com 19 bairros; Regido
V — Mondubim com 17 bairros; e, Regiao VI — Messejana com 27 bairros.

IOptou-se por fazer a pesquisa do consumidor na cidade de Fortaleza, por se tratar
do maior centro consumidor do Estado, podendo-se desta forma, mesmo que indiretamente,

inferir sobre a tendéncia de consumo em nivel estadual |

3.2.2 Técnicas de Pesquisa

Para a realizagdo deste trabalho e para coletar os dados necessarios para a sua
execugdo, optou-se por duas formas de pesquisa, quais sejam:
- Pesquisa Documental (em oOrgdos oficiais especificos, como o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica — IBGE, o Instituto de Planejamento do Ceara — IPLANCE, e o
Departamento Nacional de Obras Contra as Secas — DNOCS) e Bibliografica (em livros,

periodicos, revistas especializadas, trabalhos cientificos etc.).
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I- Pesquisa de Campo: através da aplicagio de questionarios (Apéndice 1) a uma amostra da
populagdo da cidade de Fortaleza; e de entrevistas realizadas com algumas pessoas-chave
(representantes da Associagdo Cearense de Aqiicultores; do DNOCS: da empresa Agripesca
Ltda; e da empresa Dispa Industria de Ragdes S.A).

Destaque-se que os dados primarios foram obtidos de duas fontes distintas: para a
analise do consumidor, foram aplicados questionarios diretamente a uma amostra da
populagdo; e, para a analise geral, dos demais elos da cadeia produtiva da tilapia, foram
realizadas entrevistas com as pessoas-chave.

Para a realizagdo das entrevistas, utilizou-se a amostragem ndo probabilistica,
selecionando-se algumas pessoas-chave consideradas importantes para se obter as
informagdes necessarias. Essas entrevistas foram realizadas seguindo um roteiro especifico
pré-formulado, tendo sido gravadas, transcritas e analisadas.

| Para a aplicagdo dos questionarios, foi utilizada a amostragem probabilistica,
sendo previamente selecionada uma amostra da populagdo em analise. Utilizou-se o método
da amostragem estratificada proporcional, tendo sido a populagio da cidade de Fortaleza
dividida em grupos. Cada uma das seis Regionais, que compdem esta cidade, foi considerada
um subgrupo. Apos, selecionou-se uma amostra aleatoria proporcional ao numero de

individuos de cada subgrupo.|

3.2.3 Calculo do Tamanho da Amostra para a Aplicagio dos Questionarios

Como o tamanho da populagio a ser pesquisada é muito maior do que 100.000, se
utilizara, nesta pesquisa, a formula basica para o calculo do tamanho de amostras para
populagdes infinitas, de acordo com COCHRAN (1965):

o pq

= 3

e
Sendo:
n = Tamanho da amostra.
o *= Nivel de confianga escolhido, expresso em nimero de desvios-padrio.
p = Percentagem com a qual o fendmeno se verifica.
q = Percentagem complementar (100 - p).

¢’ = Erro maximo permitido.



Assim, o calculo do nimero de elementos da amostra a ser pesquisada,
considerando-se um nivel de confianca de 95,5% (correspondente a dois desvios) € um erro

maximo tolerado de 5,5%", sera:

(0]
n=—:0q:>n=i'50—'59 = n=330
e 30,25
onde:
o?=2?
p = 50
q = 50
e’ =55

Portanto, o nimero minimo de elementos da amostra, referente a pesquisa sobre o
consumo da tilapia, sera de 330 individuos, sendo distribuidos da seguinte forma: Regional I,
57 questionarios, Regional II, 54; Regional III, 57; Regional IV, 49; Regional V. 60; e,
Regional VI 53 questionarios. No Apéndice 2, encontra-se 0 quadro que resume o plano
amostral deste estudo, ou seja, as regionais com seu respectivo numero de bairros e a

populagio correspondente, além do nimero de questionarios a ser aplicado em cada Regional.

3.2.4 Obtengdo e Analise dos Dados

Para caracterizar o mercado internacional, nacional e local da tilapia, utilizou-se a
pesquisa exploratoria, através de ampla revisdo documental e bibliografica.

Os principais segmentos da cadeia produtiva da tilapia foram caracterizados
através de informagdes obtidas em entrevistas realizadas com representantes da Associagdo
Cearense de Agqiicultores; do DNOCS; da empresa Agripesca Ltda; e da empresa Dispa
Induastria de Ragdes S A.

Para a obtengdo e analise dos dados referentes ao mercado consumidor, foi
aplicado um total de 347 questionarios (5% além da amostra minima)’ aos consumidores, em
suas respectivas residéncias, distribuidas em toda a cidade de Fortaleza, por uma equipe

treinada de entrevistadores que estdo, no minimo, em processo de formagdo universitaria.

* Estipulou-se um erro maximo de 5.5%, mesmo estando este valor um pouco acima do geralmente utilizado nas
pesquisas sociais (entre 3 e 5%). devido a restrigdes financeiras. Considere-se que quanto menor 0 €rro. maior o
tamanho da amostra.

* Optou-se por aplicar alguns questiondrios além da amostra minima, para o caso de haver a necessidade de se
climinar alguns questionarios.
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Apos a coleta dos dados, as informagdes foram tabuladas e processadas eletronicamente, com
o acompanhamento de um especialista da area da Estatistica. Por fim, realizou-se uma analise
tabular e econdmica dos dados obtidos.

Os pontos criticos referentes ao mercado da tilapia no Ceara, bem como as
sugestdes no que diz respeito a comercializagdo, foram identificados através, tanto dos
questionarios aplicados aos consumidores, quanto das entrevistas realizadas com as pessoas-
chave.

A analise e interpretagdo dos dados coletados foram efetuadas de acordo com o
método descritivo. Utilizou-se também técnicas de analise tabular e grafica.

Conforme implicito na metodologia exposta, e tendo-se como objetivo geral fazer
um estudo da cadeia produtiva da tilapia no Estado do Ceara, com enfoque central para o
consumidor, esta pesquisa pode ser dividida em cinco partes distintas: a primeira é uma
caracterizagdo do mercado da tilapia, tanto internacional quanto nacional e local; a segunda se
refere a uma analise geral sobre a cadeia produtiva da tilapia no Estado do Ceara; a terceira se
baseia no estudo especifico de um dos elos mais sensiveis e que pode ser considerado o
central de qualquer cadeia produtiva, o consumidor; a quarta parte apresenta as principais
deficiéncias no setor de comercializa¢@o; e a quinta parte diz respeito aos principais fatores
limitantes e propulsores do mercado da tilapia no Estado do Ceara. Neste interim, a analise
segue explorando esses cinco grandes temas, sendo a ultima parte dedicada as consideragdes

finais.



4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 CARACTERIZACAO DO MERCADO DA TILAPIA

4.1.1 O Mercado Internacional da Tilapia

A produgdo comercial da tilapia vem ganhando popularidade nos anos recentes.
Seu mercado tradicional, que até pouco tempo era a Africa e a Asia, vem se expandindo para
grandes mercados como os Estados Unidos e a Europa e vem conquistando consumidores no
mundo todo.

De acordo com VANNUCCINI (1998), a tilapia é um dos maiores grupos de
peixes cultivados no mundo. Oriunda da Africa, onde vem sendo cultivada ha séculos, a
tilapia passou a ser considerada como um peixe com possibilidades de comercializagdo, em
nivel internacional, somente nos ultimos 50 anos.

Segundo estatisticas da FAO, a pesca da tilapia no mundo, em 1996, foi de
1.265.600 toneladas, um crescimento impressionante se comparada a produgdo de 37.500 t em
1950, sendo grande parte desse crescimento decorrente da tilapia cultivada. A expectativa é de
que haja uma expansdo da produgdo nos proximos anos, ja que esta se observando um
crescimento do mercado para a tilapia cultivada nos paises desenvolvidos (VANNUCCINI,
1998).

A primeira produgdo de tilapia na América ocorreu nos anos 50, e o seu cultivo
em quantidades comerciais iniciou em torno de 1975. Hoje ela é produzida em praticamente
todos os paises do Continente Americano (FITZSIMMONS, 2001a). Pode-se verificar, na
TABELA 1, os maiores produtores da América no ano 2000.

Observa-se que o México € o maior produtor de tilapia da América, com uma
produgdo de 102.000 t no ano de 2000. O Brasil se destaca em segundo lugar, com 45.000 t

produzidas. Também outros paises como Cuba, Colombia, Equador, Costa Rica, Estados
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Unidos e Honduras aparecem como importantes produtores. Pode-se verificar tambem 2

participagdo de cada um desses paises na produgio total, em porcentagem (Tabela 1).

TABELA 1 — Maiores produtores de tilapia das Américas (2000), e participagdo percentual no
total produzido

Paises Ton./Ano Valores em (%)
México 102.000 39,0
Brasil 45.000 17,0
Cuba 39.000 15,0
Colombia 23.000 9.0
Equador 15.000 6,0
Costa Rica 10.000 4.0
Estados Unidos 9.072 4.0
Honduras 5.000 20

Fonte: FITZSIMMONS, 2001b

O Meéxico responde por 39% do total de tilapia produzida na América. O Brasil,
se destaca com 17%, e Cuba, terceiro maior produtor, entra com 15% de toda a producio. E
importante destacar que os Estados Unidos, que sio um grande mercado consumidor de
tilapia, tém uma produgdo muito pequena, representando apenas 4% do total, o que equivale a
9.072 t/ano. Essa baixa produgdo dos EUA pode ser explicada pelas suas condigdes
climaticas, ja que o sistema produtivo daquele Pais esta focado em sistemas intensivos. que
necessitam da utilizagdo de fontes adicionais de calor para manter a sua taxa de produgdo
durante o ano todo.

A maior parte da produgdo de tilapia no mundo geralmente é consumida
localmente, sendo que somente nos tiltimos anos ela vem sendo aceita e consumida em paises
ndo tradicionais. Taiwan € considerado o principal exportador de tilapia do mundo,
exportando em torno de 36% de sua produgio total.

Nos Estados Unidos, de acordo com VANNUCCINI (1998), a tilapia vém
desenvolvendo um mercado notavel e seu consumo tem se elevado rapidamente. No passado
ela era considerada um peixe de baixo valor, porém, pre¢os mais estaveis, oferta constante,
sabor e a contribui¢do da imprensa aumentaram sua popularidade.

A tilapia apresenta os requisitos tipicos dos peixes preferidos no mercado
americano: sua carne ¢ branca e pode facilmente ser filetada; possui poucas espinhas; ndo tem
cheiro; possui um leve sabor de peixe; e ¢ muito versatil para cozinhar. A maior parte da

tilapia consumida nos EUA ¢ importada.



34

Os principais exportadores de tilapia para os EUA sio: Taiwan, representando o
fornecimento de 28% da tilapia consumida; China com 24%; Equador com 13%; Costa Rica
10%; Honduras 5%; Indonésia 3%: e, Jamaica 1%. Destaque-se que a produgdo desse peixe
nos EUA supre apenas 12% do seu consumo interno, sendo que os outros 88% sdo
importados, o que confirma o grande potencial que representa o mercado americano para os
paises produtores de tilapia (FITZSIMMONS, 2001b).

O crescimento do mercado da tilapia nos EUA foi elevado durante os anos 90.
poreém a expectativa € de que esse consumo continue se expandindo a uma taxa consideravel
(alguns autores chegam a citar uma taxa de crescimento de 10% ao ano). De acordo com
MINISTERIO DA AGRICULTURA (2001), as importagdes de tilapia pelos EUA, em 1998,
totalizaram 24 mil toneladas, um volume consideravel se comparado as 3.400 t importadas em
1992.

O mercado da tilapia nos EUA esta dividido entre peixe vivo, peixe congelado
inteiro, filé congelado e filé fresco. O crescimento do mercado de peixe vivo tem se dado
lentamente nos anos recentes. Porém, o mercado de tilapia inteira congelada € grande e
apresenta um crescimento continuo. O peixe inteiro congelado representa 50% de toda
importagdo, sendo Taiwan o principal fornecedor. O filé congelado ndo tem apresentado
crescimento na importagdo desde 1994. Neste sentido, um marketing adicional pode se fazer
necessario para a expansdo futura desse mercado. Os principais fornecedores desse filé tém
sido a Indonésia, a Tailandia e Taiwan. J4 o filé fresco tem apresentado o maior crescimento
entre as varias formas de produtos de tilapia. Diversos produtores dos EUA estio distribuindo
filé e a importagdo cresceu de 586 t em 1993, para 3.590 t em 1998. Os principais
fornecedores de filé fresco sdo a Costa Rica, Jamaica e Equador (FITZSIMMONS, 2001¢).

Por outro lado, no mercado europeu, a tilapia parece ter encontrado somente um
pequeno nicho de mercado até o momento, sendo este peixe desconhecido pela grande
maioria dos consumidores. Porém, recentemente, a tilapia tem recebido atencdo dos meios de
comunicagdo social e, embora lentamente, um crescimento significativo do mercado vem
ocorrendo.

O mercado europeu da tilapia é composto basicamente, de produtos importados, ja
que a totalidade da sua produgdo mal chega a 360 toneladas anuais (MINISTERIO DA
AGRICULTURA, 2001). O Reino Unido é o maior mercado europeu da tilapia, sendo esta
também comercializada em pequenas quantidades na Alemanha, Franca, Bélgica, Austria,

Italia, Suiga e nos Paises Baixos.
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De acordo com VANNUCCINI (1998), o principal mercado europeu para a
tilapia, consiste nas grandes cidades onde vivem grandes grupos de consumidores africanos.
chineses, e povos asiaticos, em particular Londres, Paris e Amsterdan Os principais
exportadores desse peixe para a Europa sdo Taiwan, Jamaica, Costa Rica, Vietnd, Tailandia, e
Indonésia. A tilapia é importada de varias formas, porém € preferida na forma congelada
inteira.

Segundo VANNUCCINI (1998), na Europa, a tilapia ainda ndo acena com o
mesmo sucesso que nos Estados Unidos. Consumida principalmente por pequenos grupos, €,
em geral, considerada um produto de baixa qualidade. No entanto, o interesse crescente em
comer espécies exoticas pode estimular o uso da tilapia em outros setores de mercado. Ela
possui também um bom potencial para substituir varias espécies de peixes de carne branca

nos cardapios europeus.

4.1.2 O Mercado Brasileiro

O Brasil € um pais que possui grandes vantagens competitivas para a produgao de
tilapia, dentre as quais se destacam: ser auto-suficiente na produgdo de graos; possuir 70% do
territorio em regides de clima tropical, possuir altas taxas de insolagdo, permitindo boa
produtividade; ter autonomia na producdo de insumos; possuir 80% de toda a agua doce do
planeta; a existéncia de um parque industrial de pescado, trabalhando com capacidade ociosa;
e, além de possuir tecnologia nacionalizada, de sorte que alguns projetos chegam a alcangar
produtividades superiores as melhores do mundo (MINISTERIO DA AGRICULTURA,
2001).

Estas vantagens vém ao encontro da estimativa feita por FITZSIMMONS
(2001a), de que o Brasil provavelmente sera o maior produtor de tilapia da América dentro de
20 anos. Segundo esse autor, o Brasil ja utiliza praticamente todos os sistemas de produgao
disponiveis, tem enormes reservas de agua morna, um grande mercado doméstico e
proximidade de mercados como o europeu e o americano. Além de ser o pioneiro na
industrializagdo do couro, fornecendo uma variedade de roupas e acessorios atraentes.

As estatisticas oficiais sobre a produgdo de tilapia no Brasil sdo bastante precarias,
porém algumas estimativas sao feitas baseadas em dados disponiveis de produgdo de alevinos,
consumo de ragdo, depoimentos de técnicos, dentre outros. Estimativas feitas para o ano de

2000 indicam uma produgdo de 45.000 toneladas, sendo que a Regido Sul, na qual a produgao
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desse peixe vem crescendo sensivelmente, responde por cerca de 74% desse total. O cultivo
de tilapia no Rio Grande do Sul e Santa Catarina, embora apresente crescimento, ndo se
desenvolveu tanto quanto no Parana, que ¢ o principal produtor nacional.

Na Regido Sudeste, os Estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro ja apresentam
projetos com a utilizagdo de alta tecnologia para sua produgio, obtendo produtividade de 25 a
30 toneladas/hectare/ano. Acredita-se que a produgdo da tilapia cultivada nos Estados do
Sudeste responde por aproximadamente 14% da produgdo brasileira. Ja a producdo nos
Estados do Norte/Nordeste representa em torno de 9% do total nacional. A Regido Centro-
Oeste contribuiu com algo em torno de 3% da producio brasileira (MINISTERIO DA
AGRICULTURA, 2001).

O maior produtor nacional de tilapia ¢ o Estado do Parana, cuja produgio vem
sendo destinada basicamente ao mercado dos pesque-e-pague. Considere-se que a produgio
nesse Estado € sazonal, sendo bastante reduzida nos meses do inverno. Desta forma, toda
produg@o ¢ rapidamente consumida pelo mercado regional.

De acordo com o MINISTERIO DA AGRICULTURA (2001), ha hoje no Estado
do Paran4, ja operando, pelo menos trés unidades processadoras, cada uma com a capacidade
de beneficiar (filetar) mais de seis toneladas diarias e, como ha forte concorréncia com o
mercado dos pesque-e-pague, além de a produgdo ser sazonal, muitas vezes as unidades
trabalham com capacidade ociosa.

E importante destacar o fato de a Sadia, grande empresa nacional, ter entrado
nesse mercado, produzindo dois pratos prontos da linha /ight, elaborados a base de tilapia. Sdo
produtos que visam a atender os consumidores que se preocupam com uma alimenta¢do mais
saudavel. De acordo com CARVALHO FILHO (2001), apesar de esses produtos (filé de
peixe gratinado congelado com puré de batatas e molho branco e o filé de peixe em molho de
queijo congelado com brocolis e tomates) serem produzidos na fabrica de pratos prontos da
Sadia em S@o Paulo, a matéria-prima basica, a tilapia, € oriunda da empresa Frigopeixe, com
sede em Toledo, oeste do Estado do Parana. Destaque-se que a entrada desses produtos no

mercado pode representar um marco para o desenvolvimento desse mercado.



4.1.3 O Mercado Local

O mercado da tilapia no Estado do Ceara ainda é pouco explorado e, como ate o
momento a produgdo de pescado ndo foi incluida em nenhum orgdo oficial de pesquisa e
estatistica’, ndo se dispde de dados sobre o total produzido. Os dados disponiveis sdo apenas
as estatisticas do DNOCS, sendo que estas sdo referentes somente a produgido realizada nos
agudes publicos administrados pelo Orgio.

Os valores referentes a quantidade total produzida no Estado atualmente, foram
obtidos por meio de estimativa realizada pela Associagdo Cearense de Aquicultores, segundo
a qual se produz em torno de 500 t de tilapia por més no Estado do Ceara. Somente nos
agudes do DNOCS foram obtidas 79,8 t no més de agosto de 2001,

O DNOCS tem 310 agudes construidos em toda a Regido Nordeste, mas controla
somente a produgdo de peixes em 95 deles, sendo, no entanto, esses os mais significativos
com relagdo a produgio de pescado. Porém, ndo se tem um controle de 100% da produgdo, em
virtude da grande extensdo de alguns agudes. O agude Oros, por exemplo, possui 40 km de
extensdo, ndo havendo condigdes de manter um controle total de sua produgdo.

De acordo com os dados referentes aos 95 agudes acompanhados pelo DNOCS,
produziu-se na Regido Nordeste, no ano de 2000, um total de 1.431.226 kg de tilapia, sendo
que o Estado do Ceara, maior produtor da Regido, contribuiu com 41,7% desse total.

O Ceara é o Estado com o maior numero de agudes controlados pelo DNOCS,
num total de 54, dos quais, 13 ja possuem projetos de tanques-rede. Pode-se verificar, na
TABELA 2, a evolugdo da quantidade produzida (dos dois tipos: tilapia do Congo e tilapia do
Nilo), nos agudes publicos do Ceara, entre os anos de 1996 e 2000.

Através da Tabela 2, verifica-se um crescimento consideravel da produgdo da
tilapia, entre 1996 e 1997, a uma taxa de 97,6%. Entre os anos de 1997 e 1998, houve um
crescimento de 6,3%, taxa bastante insignificante se comparada ao periodo anterior. Ja entre
1998 e 1999, os dados apontam uma redugdo de 30,9% na produgdo. Considerando-se o
periodo todo (1996-2000), pode-se dizer que, em relagdo ao ano de 1996, houve um

crescimento de 45,2% na produgdo de tilapia nos agudes publicos.

° E importante destacar que o IBGE devera incluir a agiiicultura nos questiondrios a serem aplicados no proximo
Censo Agropecudrio, que devera ser realizado no ano de 2003, tendo como ano base 2002.

" Essa taxa de crescimento foi calculada considerando-se somente a quantidade produzida nos dois periodos. ou
seja. nos anos de 1996 e 2000.



TABELA 2 - Evolugdo da quantidade produzida de tilapia, nos agudes publicos
administrados pelo DNOCS, no Estado do Ceara - 1996 a 2000

Ano Producio (em kg)
1996 411.033
1997 812.069
1998 863.637
1999 596.371
2000 596.856

Fonte: DNOCS, 2001

Essa variagao na quantidade produzida pode ser atribuida a alguns fatores, como a
reducdo do nivel de agua dos agudes, reflexo de um quadro climatico irregular. No ano de
2001, por exemplo, o agude Cedro (um dos 12 maiores agudes do Estado), localizado no
Municipio de Quixada, secou, confirmando problemas com relagdo a escassez de
precipitagdes pluviamétricas.

Um outro fator que pode ter contribuido com essa irregularidade, no que se refere
a quantidade de tilapia produzida, € a redugdo no quadro de pessoal que realiza o
levantamento da produgdo. Considere-se que muitos funcionarios do DNOCS estio se
aposentando e ndo esta havendo uma reposi¢do desse pessoal.

Isso tudo evidencia que a quantidade de tilapia produzida nos agudes publicos
administrados pelo DNOCS pode ser bem superior aos valores citados. Destaque-se a
produgio de 255.114,90 kg obtida, no ano de 2001, em apenas dois agudes®, no sistema de
cultivo em tanques-rede.

Na FIGURA 1, pode-se verificar como se da a varia¢do na produgdo da tilapia ao
longo de um mesmo ano. Observa-se que a tilapia do Congo ndo apresentou muita variagdo na
quantidade produzida ao longo do ano de 2000, sendo que o total produzido variou entre um
minimo de 3.230 kg no més de janeiro e um maximo de 10.475 kg em outubro, més que
apresentou a maior quantidade produzida. Ja a tilapia do Nilo apresentou uma variagdo maior,
com um minimo de 32.028 kg no més de maio e um maximo de 65.457 kg no més de agosto.
Destaque-se ainda que a tilapia do Nilo apresentou uma quantidade produzida bem mais
significativa do que a tilapia do Congo, cuja producdo pode ser considerada pequena.

Alguns fatores podem influenciar a produgdo da tilapia, ao longo do ano. Por
exemplo, os pescadores, em sua maioria, ndo vivem somente da pesca e, nos meses de chuvas,

entre fevereiro a junho, muitos deixam a pesca em segundo plano e se dedicam mais a

* Essa produgio ocorreu nos agudes Ayres de Souza e Caxitoré, os quais estdo entre os 14 maiores agudes do
Estado do Ceara.



agricultura. Com isso, reduz o esforgo de pesca e a quantidade produzida nesse periodo tende
a ser menor. Além disso, agudes muito cheios dificultam a pesca artesanal, resultando também

numa produgdo menor em alguns meses do ano.
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Fonte: DNOCS. 2001

FIGURA 1 - Variagdes na producdo de tilapia nos agudes publicos administrados pelo
DNOCS, no Estado do Ceara, durante os meses de janeiro a dezembro de
2000

De acordo com o DNOCS, a tilapia € sem duvida o peixe mais produzido dentre
as diversas espécies de pescado, inclusive camardo, produzidos nos agudes publicos do Estado

do Ceara. No ano de 2000, a tilapia representou 18,1% de todo o pescado produzido.

4.2 CARACTERIZACAO GERAL DA CADEIA PRODUTIVA DA TILAPIA NO ESTADO
DO CEARA

A cadeia produtiva da tilapia ainda ndo esta bem estruturada, mas sabe-se que
estdo sendo direcionados muitos esforgos neste sentido e que existe um grande numero de
produtores distribuidos por todo o Estado, alguns organizados em associagdes, outros

isolados. Todos os produtores mostram-se bastante satisfeitos com a atividade e com o



40

mercado atual desse peixe mas, por outro lado, sentem-se vulneraveis e receosos quanto ao
futuro desse mercado que se apresenta tdo promissor atualmente. Neste contexto, este 1opico
visa a descrever a atual situagdo da cadeia produtiva da tilapia no Ceara, com o intuito de

contribuir no sentido de diminuir incertezas e melhorar a organizagio do setor.

4.2.1 Insumos de Produgio

4.2.1.1 Fornecimento de alevinos

No que se refere aos insumos de produgdo, elo muito importante da cadeia
produtiva da tilapia e que se situa antes da porteira da fazenda, destacam-se dois importantes
setores — o fornecimento de alevinos e de ragdo. Relativamente aos alevinos, ja se tem, no
Estado do Ceara, dois grandes fornecedores: a empresa Agripesca Ltda e o Departamento
Nacional de Obras Contra as Secas (DNOCS).

A Agripesca Ltda ¢ a unica empresa privada especializada na produgdo de
alevinos de tilapia no Estado do Ceara. Localizada no Municipio de Aquiraz, a _Agripesca
Ltda possui uma area de produgdo de 1,5 ha e produz em média 800.000 pos-larvas por més-.
A espécie produzida € a tilapia do Nilo, linhagem chitralada (tailandesa) que, segundo o
proprietario da empresa, € a espécie que apresenta o melhor desempenho genético.

Os alevinos mais vendidos pela empresa sdo os que estdo com 3 centimetros de
comprimento, tamanho atingido em 30 dias. O prego de venda obtido pela empresa gira em
torno de R$ 45,00 até¢ R$ 160,00 o milheiro, valor esse que varia em fungdo do tamanho dos
alevinos.

A Agripesca Ltda distribui alevinos em todo o Estado do Ceara e, as vezes, ainda
exporta para outros estados, como Sdo Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro, além do Distrito
Federal. O transporte desses alevinos € realizado de duas formas:

* quando os alevinos se destinam para o Estado do Ceara, o transporte é feito por um
caminhdo com caixa térmica, oxigénio e agua, sendo que o custo deste transporte fica em
torno de R$ 1,50 a R$ 2,00 por km rodado;

¢ o transporte dos alevinos para outros estados € feito via aérea, dentro de sacos plasticos
com agua e oxigénio (os sacos sdo colocados em caixa de papeldo ou isopor). Nas duas

formas de transporte as despesas sdo do comprador.
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No que se refere a forma de venda, ndo ha intermediarios quando o produto €
destinado ao mercado local, uma vez que as negociagdes sdo feitas, em geral, pelo produtor de
tilapia diretamente com o proprietario da empresa.

Existe por parte da empresa grande preocupagdo com relagdo a qualidade dos
alevinos colocados no mercado. Neste sentido, as maiores dificuldades enfrentadas referem-se
a questdo genética.

Para a comercializagdo dos alevinos, a empresa ndo enfrenta dificuldades e toda
produgdo € comercializada. Além disso, a empresa se mostra capacitada para aumentar a

oferta, em curto prazo, caso o mercado acene nesse sentido.

A historia do DNOCS no Nordeste brasileiro iniciou-se no ano de 1909, com a
criagdo da Inspetoria de Obras Contra as Secas (IOCS), a qual, no ano de 1919 foi
transformada em Inspetoria Federal de Obras Contra as Secas (IFOCS), passando
posteriormente, no ano de 1945, a Departamento Nacional de Obras Contra as Secas
(FRANCA, 2001).

No inicio, esse oOrgdo atuava basicamente na execug¢do de obras hidricas,
construgdo de agudes, perfura¢do de pogos profundos e construc@o de obras de infra-estrutura.
Mais tarde foram incluidas atividades complementares, como a piscicultura e a irrigag@o,
sempre na tentativa de melhorar as condi¢des de vida do homem do campo.

A principal fungdo do DNOCS ¢ o abastecimento de agua a populagdo; a cria¢@o
de oportunidades de emprego, direto e indireto; o assentamento de pescadores e colonos; e a
irrigagdo. O DNOCS atua em toda a Regido Nordeste, com exce¢do do Estado do Maranhdo,
incluindo também o norte de Minas Gerais.

Com o objetivo de manter o controle da vegetagdo nos agudes publicos, o DNOCS
trouxe ao Brasil na década de 1950, a tilapia do Congo, que é uma espécie herbivora. Porém
essa tilapia ndo obteve muito sucesso. Na década de 1970, mais precisamente em 1972, o
DNOCS trouxe a tilapia do Nilo para o povoamento de seus agudes e desenvolveu um
“pacote” tecnoldgico adequado para sua criagdo no Nordeste brasileiro.

A preferéncia por essa espécie de peixe para o povoamento dos agudes decorre
das suas boas caracteristicas, tanto ecologicas quanto econdmicas e sociais, ou seja, a tilapia
ndo causa transtorno ao meio ambiente, uma vez que ndo ataca as espeécies nativas e, além
disso, € um peixe rustico e possui valor comercial. Tanto que hoje € a espécie mais produzida

nos agudes publicos, em decorréncia de um conjunto de fatores, como, por exemplo, ser um
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peixe precoce, rustico, onivoro, de facil captura e por se adaptar 2 uma larga faixa de
temperatura (de 15°C até 35°C).

O papel do DNOCS na cadeia produtiva da tilapia esta mais relacionado 2 area da
pesquisa, ou seja, ao desenvolvimento tecnologico. O DNOCS tem como meta manter um
banco genético para tornar disponiveis matrizes para as empresas produtoras de alevinos
Neste sentido, devera importar ainda no primeiro semestre do ano de 2002 em torno de 20 mul
matrizes de tilapia da Tailandia. Além disso, ja desenvolveu a tecnologia para sua producio. a
qual esta disponivel para ser utilizada pelos produtores de tilapia ou por empresas
especializadas na produg¢ao de alevinos.

Atualmente o DNOCS trabalha com dois tipos de tilapia: a do Nilo comum, que
veio da Africa; e, a do Nilo melhorada (linhagem chitralada), da Tailandia. O DNOCS produz
alevinos para o povoamento dos agudes publicos e o excedente da produg@o € transferido para
os produtores mediante a cobran¢a de uma taxa por milheiro de alevinos entregues, taxa essa
que varia de acordo com o tipo e o tamanho. O tamanho médio dos alevinos distribuidos pelo
DNOCS ¢ de Scm, portanto maiores que os vendidos pela empresa Agripesca Ltda. Isso
ocorre porque a maior parte desses alevinos destina-se aos agudes e, neste caso, dada a
existéncia de.predadores, especialistas recomendam um tamanho minimo de Scm.

Para adquirir os alevinos, o produtor deve fazer uma solicitagdo nos escritorios do
DNOCS ou diretamente nas estagdes de piscicultura. Havendo disponibilidade, o produtor
pode retirar os alevinos na estagdo de piscicultura mais proxima de sua propriedade,
recebendo-os adequadamente embalados em sacos plasticos inflados com oxigénio. O
transporte fica por conta do comprador. O DNOCS distribui, em todo o Estado do Ceara,
entre os agudes publicos e os particulares, em torno de 10 milhdes de alevinos anualmente e
oferece assisténcia técnica aos produtores que o procuram.

Com respeito a utilizagdo comercial dos agudes publicos, existem os pescadores
que fazem pesca extrativa e trabalham isoladamente, mas também ha pescadores que
formaram associagdes e que cultivam os peixes em tanques-rede, porém essa € uma atividade
que esta apenas iniciando e ainda ha muito espago disponivel, nesses agudes, para se
implantar este sistema. Quanto a comercializagdo, o0 DNOCS ndo interfere no processo de
comercializagio dos peixes.

Em alguns agudes ja existem escritorios de administragdo onde € realizado um
controle dos pescadores. Alguns possuem colonias de pescadores, como por exemplo, o agude

de Pentecoste, onde os pescadores sdao matriculados na Colonia e registrados no DNOCS. O



pescador matriculado na Colonia tem todos os direitos sociais garantidos, como

aposentadoria, auxilio doenga, seguro desemprego etc. Ja o pescador que € somente registrado
no DNOCS ndo necessariamente tera essas garantias.

No que se refere aos custos para a utilizagdo desses acgudes, no caso de tanques-
rede ou gaiolas, se for mediante associagdes, colonias de pescadores, cooperativas, ndo existe
custo algum. Se for como pessoa fisica ou empresa, o produtor tera que pagar uma taxa cujo
valor minimo ¢ de R$ 1.632,00 por ano, como taxa de aluguel de 1 ha de espelho de agua.
Esse valor pode chegar a ser bem maior, pois depende de um processo de licitagdo. Portanto, €
bem mais vantajoso para o criador de tilapia que queira utilizar a agua dos agudes publicos
para realizar a sua produgdo se engajar a alguma associagdo ou cooperativa.

Além do DNOCS e da empresa Agripesca Ltda, muitos produtores de tilapia do
Estado do Ceara ainda adquirem seus alevinos em outros estados, especialmente Pernambuco.
Isto ocorre em razdo da qualidade, uma vez que existe, por parte das empresas produtoras de
alevinos do Recife, a garantia de uma percentagem de reversdo de 98 a 99%, indice ndo
oferecido pelas empresas cearenses. Além disso, alguns produtores de tilapia criam seus

proprios alevinos, vendendo o excedente a outros produtores.

4.2.1.2 O fornecimento da rag¢do

Existe somente uma fabrica de ragdes para peixe no Estado do Ceara — a empresa
Dispa Industria de Ragdes S.A. — fabricante dos produtos FRI-RIBE. Apesar de implantada ha
20 anos no Estado, somente em setembro de 2000 iniciou a sua atividade de produgdo de
ragdo especial para peixe.

A empresa produz em torno de 100 produtos diferenciados. Além da ragdo para
peixe, produz ragdes para bovinos, frango de corte, eqiiinos, suinos, cdes, pequenos animais
etc. No que se relaciona a ragdo para peixe, a empresa tem capacidade para produzir até 30
toneladas dia, porém, atualmente, ndo esta utilizando toda sua capacidade produtiva, o que a
possibilita aumentar sua oferta, num curto periodo de tempo, caso haja um aumento na
demanda.

Os principais insumos utilizados na produg¢io da ragdo para peixe sdo os farelos de
soja, milho e trigo, e farinhas de peixe, de visceras, de carne e de 0ssos, ou seja, proteinas de
origem animal e vegetal. Para produzir a ragdo incluem-se ainda os micro nutrientes

(vitaminas e minerais).



A empresa garante que ndo utiliza, na fabricacdo de sua ragio. meshum tpo de
probidtico (horménio ou antibidtico), que possa ser prejudicial a saude do homem ou do
proprio peixe, demonstrando com isso preocupagdo com a saude do consumidor € com o me0
ambiente. Esses fatores sdo primordiais e precisam ser levados em consideracdo. ja gue o
consumidor, quanto mais consciente, toma suas decisdes de compra baseadas ndo somente na
aparéncia do produto final, mas levando em conta todos os aspectos relacionados ao sistema
produtivo.

A maior parte dos insumos utilizados na fabricagio da ragdo provém do sul do
Pais, o que eleva muito o custo de produgdo. Tanto que o prego dos insumos € considerado o
grande gargalo na produgdo da ragdo para peixe no Estado do Ceara. Somente o farelo de
trigo, usado na composig@o da ragdo, € adquirido localmente.

A ragdo ¢ comercializada tanto no Estado do Ceara quanto em toda a Regido
Nordeste, e a quantidade produzida, de acordo com a empresa, € suficiente para atender toda a
demanda dos produtores de tilapia da Regido. A comercializagdo da ragdo FRI-RIBE para
peixes € realizada de trés formas, quais sejam:

e na sede da empresa. O produtor de tilapia pode adquirir e retirar a ragdo na sede da
empresa, desde que respeite o limite de quantidade minima a ser retirada da fabrica. Esse
limite € diferenciado para cada linha de produto;

e pelos gerentes de territorio. A empresa possui gerentes espalhados por todos os estados da
Regido Nordeste cuja fungdo €, além da comercializagdo da ragdo, fazer todo o
acompanhamento técnico da producao, facilitando inclusive o acesso do produtor a linhas
de crédito bancario para o financiamento da ragao; e,

e nas revendas. Existem varias pequenas empresas revendendo a rag@o, espalhadas em todo
o Estado do Ceara.

O prego de venda da ragdo difere de acordo com o nivel protéico e a quantidade
adquirida. Quanto maior essa quantidade, maior € a taxa de desconto oferecida pela empresa.

A empresa Dispa, por estar localizada na Regido, pode oferecer algumas
vantagens aos produtores de tilapia, quais sejam, um diferencial em rela¢do ao prego, entrega
com maior rapidez e assisténcia técnica. Além disso, possui varios técnicos que fazem o
acompanhamento da produgao e ddo suporte técnico aos produtores.

A empresa fabricante das ragdes FRI-RIBE para peixe esta tentando consolidar a
sua marca no mercado. Neste sentido, vem promovendo, frequentemente, ciclos de palestras,

dias de campo, participagdo em eventos técnicos e cientificos, fabricagdo de folders,
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distribui¢io de amostras etc. A empresa esta centrando sua campanha de marketing em cima
da divulgagio de resultados. Neste interim, esta trabalhando no acompanhamento de varios
ciclos de produgdo em diversos sistemas de cultivo, como tanques-rede e viveiros para poder
apresentar os resultados ao produtor, no que se refere a conversao alimentar.

Além das ragdes FRI-RIBE, existem varias outras marcas de ragdes para peixe
distribuidas no Estado do Ceara. Cabe, entdo, ao produtor de tilapia se certificar das reais
vantagens, qualidades e atributos de cada tipo de ragdo e fazer a melhor escolha, pois o
resultado obtido com o produto final dependera da qualidade dos insumos utilizados no

processo produtivo.

4.2 2 Caracterizagdo dos Produtores de Tilapia do Estado do Ceara

De acordo com a Divisdo de Pesquisa e Tecnologia do DNOCS, ha em torno de
500 produtores de tilapia no Estado do Ceara. Muitos desses trabalham isoladamente, ndo se
tendo, muitas vezes, nem conhecimento da sua existéncia. Porém, outros ja se deram conta da
necessidade de unido e se associaram a Associagdo Cearense de Aquicultores (ACEAq),
fundada em 07 de maio de 1998, com 13 socios. Atualmente, a ACEAq possui em torno de 61
associados.

A capacidade produtiva instalada difere entre produtores. Essa variagdo vai desde
produtores com uma pequena area explorada, até os considerados grandes, com area de até
100 ha de espelho de agua. As propriedades estdo localizadas nas mais diversas regioes do
Estado do Ceara.

As maiores duvidas ou incertezas dos produtores socios da ACEAq, no que se
refere a0 mercado da tilapia, dizem respeito a um possivel excesso de oferta, ou seja, os
produtores ndo sabem quais sd3o as reais tendéncias da produgdo nacional, por isso estdo
tentando se proteger de um possivel excesso de oferta através da tentativa de viabilizar a
exportagio desse peixe. Neste sentido, esses produtores estdo tentando criar uma cooperativa
para que possam mais facilmente viabilizar a exportagao.

Os produtores ndo encontram nenhuma dificuldade em comercializar o seu
produto, pois tudo o que é produzido ¢ rapidamente absorvido pelo mercado. Além disso. a
tilapia tem boa aceitagdo e seu preco esta bem competitivo, sendo, aproxirﬁadamente 50%

inferior ao prego do peixe de agua salgada.



46

Segundo os produtores, o mercado da tilapia ainda esta localizado especificamente
na periferia, ou seja, ¢ um produto consumido pelas classes de renda mais baixa Mas
acredita-se que, quando essa tilapia de cultivo for mais conhecida pela popula¢do de renda
mais elevada, a tendéncia sera de o mercado se expandir ainda mais. Mas a duvida esta em ate
quando essa tendéncia se sustentara.

Quanto a ragdo, os produtores de tilapia adquirem tanto a ragdo produzida no
Ceara, quanto outras marcas procedentes de estados como Pernambuco e Sdo Paulo,
comercializadas através de representantes.

A quantidade de tilapia produzida varia muito entre os diversos produtores. Um
produtor entrevistado chega a vender 1.500 kg por dia, porém, possui capacidade de produzir
até 2.000 kg/dia. Outro produz 10 ton./més com capacidade de produgdo instalada para 180
ton./més. A quantidade total produzida no Estado do Ceara, atualmente, segundo uma
estimativa feita pela ACEAq, usando-se como parametro a ragdo que entra no Estado (em
torno de 1 milhdo de ton./més), e considerando-se uma taxa de conversdo de 0.5, € em torno
de 500 ton./més, o que representa 17 ton./dia.

E importante frisar que existe por parte dos produtores de tilapia do Ceara grande
capacidade produtiva ociosa, portanto, ha a possibilidade de se aumentar a produgdo no
Estado em um curto periodo de tempo, caso o mercado acene positivamente neste sentido.

Toda tilapia produzida no Ceara é comercializada no proprio Estado. Além da
produgdo interna, para atender as necessidades de consumo local, ainda sdo importados peixes
dos Estados de Pernambuco, Rio Grande do Norte e Bahia.

De acordo com os produtores, € muito importante se melhorar a imagem da
tilapia, o que pode ser obtido com a melhoria da qualidade e consolidado através da criagdo de
um selo de qualidade.

A questdo do selo ¢ muito importante, uma vez que os consumidores estao
optando pelo peixe fresco para garantir melhor qualidade do produto. Mas, € importante se ter
peixe nas prateleiras dos supermercados e ai o selo serve como garantia da qualidade do
produto, qualidade essa mais dificil de observar no peixe congelado. Para a criagdo dessa
marca, a Associa¢do esta tentando fundar uma cooperativa, para, através desta, com a
colaboragdo do Servigo Brasileiro de Apoio as Pequenas e Médias Empresas (SEBRAE) e

recursos da Agéncia de Promogio a Exportagio (APEX)’, se criar uma marca, realizando

? Recursos do Governo federal que sdo destinados para a exportagio.
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conjuntamente um trabalho de marketing sobre o produto. Segundo os produtores, € essencial
conscientizar os consumidores sobre a importancia de se exigir a qualidade dos produtos

A comercializagdo da tilapia € feita, em sua maioria, pelos proprios produtores
Em geral os proprietarios vendem o peixe para os intermediarios, comerciantes, feirantes e
supermercados. Alguns produtores s6 vendem a tilapia em locais que vendem peixes vivos,
como o mercado de Carlito Pamplona e a Central de Abastecimento (CEASA). E importante
destacar que, em alguns casos, a tilapia passa na mdo de varios intermediarios até chegar ao
consumidor final; ou seja, o produtor vende a tilapia para um intermediario que vai buscar o
peixe na propriedade e depois o repassa aos comerciantes, feirantes, supermercados etc.

Segundo a ACEAq, a tendéncia € expandir mais os pontos de venda, uma vez que,
esses pontos, até pouco tempo, se resumiam as feiras e hoje ja se vende a tilapia em agougues,
peixarias e grandes redes de supermercados.

O controle de qualidade da tilapia ¢ realizado pelos proprios produtores até o
momento da entrega do produto para o intermediario. A partir dai, o controle fica por conta
deste e do comerciante que adquire o produto. Em geral, o transporte da tilapia, da fazenda até
o comeércio, € realizado em caminhdes, utilizando-se caixas de isopor com gelo, e, para o
transporte do peixe vivo, sdo usados caminhdes com caixas (de fibra de vidro) com agua e
OXigenio.

| A maior parte da tilapia € vendida fresca, muitas vezes até viva. Segundo os
produtores, ndo compensa fazer o filé, uma vez que o prego da tilapia inteira esta muito
atraente, em torno de R$ 3,00 o kg. Filetar seria vantajoso caso houvesse uma empresa local
para aproveitar os subprodutos da tilapia, como por exemplo o couro. Desta forma, mesmo
que ndo se lucrasse tanto com o filé se lucraria com a venda do couro.

No que se refere a falta de higiene nos locais de venda, a ACEAq ja encaminhou
um oficio a Secretaria de Saude solicitando vistorias nos locais de venda de peixe, porque é
sabido que ocorre a comercializagdo de peixe deteriorado o que prejudica a imagem da tilapia
frente ao consumidor.

Segundo a ACEAq, foi instalada no Estado uma industria para a filetagem da
tilapia. Porém, em virtude do déficit de mercado, o prego da tilapia é, para a industria, muito
elevado, o que provocou a paralisag@o de sua atividade de beneficiamento.

Em sintese, a FIGURA 2 resume, de forma simplificada, a estrutura da cadeia

produtiva da tilapia no Estado do Ceara.
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- Insumos de Produgdo. Os alevinos podem ser adquiridos de quatro formas distintas:
diretamente na empresa Agripesca Ltda; no DNOCS (que cria alevinos para o povoamento de
seus agudes e revende o excedente); com alguns produtores de tilapia que criam os proprios
alevinos e vendem o excesso; e através da importagdo, principalmente de Pernambuco. O
fornecimento da ragdo é feito basicamente pela Dispa Industria de Ragdes S.A. Ha tambem
muitas distribuidoras de ragdo que trazem o produto de outros estados e o revendem aos

produtores do Ceara.
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Fonte: Elaborado a partir de dados da pesquisa

FIGURA 2 - Fluxograma da cadeia produtiva da tilapia no Estado do Ceara
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- A Produgdo. Estima-se em torno de 500 produtores no Estado do Ceara. A capacidade
produtiva difere muito entre os produtores, que estdo localizados nas mais diversas regides do
Estado. Estima-se que a produgdo total de tilapia no Ceara, atualmente, esteja perto de 500
toneladas por més. A maior parte dos produtores faz somente a engorda do peixe, porém. ha
ainda os produtores que realizam todo o processo, ou seja, criam os alevinos e fazem a
engorda.

- Comercializagdo. A forma de comercializagdgo da tilapia é bastante diversa e pode ser
realizada de duas formas distintas: venda direta do produtor para os comerciantes, feirantes e
supermercados; e atraves do intermediario, que compra a tilapia do produtor diretamente na
fazenda e apos a revende nos diversos locais citados.

- O Consumidor, que representa o elo mais sensivel de toda a cadeia produtiva, sera analisado

na proxima se¢ao.

4.3 O MERCADO CONSUMIDOR DE TILAPIA

Este topico esta dividido em trés partes centrais. A primeira se refere a
caracterizagdo da populagdo da cidade de Fortaleza com a analise de itens como: idade,
escolaridade, atividade profissional, nimero de elementos da familia, renda familiar e meios
de comunicagdo mais prestigiados. A segunda parte se baseia no consumo de peixe dessa
populagdo, destacando os gostos e preferéncias dos consumidores, a freqiiéncia de compra, a
quantidade consumida, o valor gasto na compra do peixe, o local de compra e a importancia
do peixe para a saude. A ultima parte trata, exclusivamente, do consumo da tilapia, dando
énfase a quantidade consumida, a disposigdo a pagar por um diferencial de qualidade, a
preferéncia com relagdo a forma de compra do peixe, ao prego da tilapia e ao seu consumo em

bares, restaurantes ou barracas.



4.3.1 O Perfil da Populagdo da Cidade de Fortaleza

4.3.1.1 Idade

Através do QUADRO 1, pode-se verificar que 23,1% da populagdo tem ate 30

anos de idade; 48,7% estdo na faixa etaria entre 31 e 50 anos; ¢ 28,2% possuem mais de 30

anos de idade.

QUADRO 1 - Idade da populagdo pesquisada

4.3.1.2 Numero de membros na familia

: iesde L ~ Valores em (%)
|Até 20 anos 6,1
Plaloees . g
131 2 40 anos 26,2

|41 a50 anos 25

{Mais de 50 anos 28,2
EEne e e w i e e

Existe nas familias tipicas da cidade de Fortaleza grande diversidade quanto ao

seu tamanho. Mais da metade da populagdo, 57,0%, ¢ composta por familias pequenas de até

4 membros; 40,1% das familias possuem entre 5 e 8 membros; e apenas 3,0% das familias

tém mais de 8 membros (QUADRO 2).

Considere-se que 2,3% da populagdo sd3o pessoas que moram sozinhas,

representando uma percentagem de familias compostas por apenas um componente. Esse fato

¢ bastante comum em alguns paises desenvolvidos, mas que em paises em desenvolvimento,

como o Brasil, ainda € pouco verificado, mas que pode ser decisivo quando se trata de

produgdo de alimentos e da tentativa de conquistar nichos de mercado.
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Fonte: Dados da pesquisa

4.3.1.3 Escolaridade

A escolaridade da populagdo de Fortaleza é muito baixa. Mais da metade da
populagio (53,3%) ndo possuem o 1° grau completo, dos quais 7,2% sdo analfabetos. No
outro extremo, somente 6,4% da populagdo possui o curso superior e dentre estes, 0,9% tem
pos-graduagdo (QUADRO 3). Esses valores retratam o baixo nivel de escolaridade, que se

observa também em nivel nacional.

QUADRO 3 — Escolaridade da populagao de Fortaleza

L Feolwidede - | ~ Valores em (%)

|Analfabeto o 7.2

Wommoompleen e 46,1

11° grau completo 12,1

|2° grau mcompleto i 89

{2° grau completo 16,7

|Superior incompleto . 26

Superior completo 5,5

Pos-graduagio ol =
Total 100,0

Fonfe: Dados da pesquisa




4.3.1.4 Atividade profissional

Uma parcela consideravel das pessoas do sexo masculino (34,9%) trabalha no
setor servigo, o que coincide com o fato de ser esse o setor que mais vem crescendo na
economia brasileira. 14,2% dos homens trabalham no comércio e 9,4% no servigo publico. E

importante destacar que apenas 2,8% dos homens trabalham na indastria (QUADRO 4).

QUADRO 4 — Atividade profissional

e ~ Valores em (%)

__ SegmentodeTrabalho |  Masculino  Feminino
{Comeércio 14,2 6,6
Bemieo gy 40 gt
{Industria 2.8 1,7
SevoPibbe. . ¢ %8
{Estudante 7 o .9 5.4
DoradoCass = 0 00 Be
{Desempregado 13.2 5,0
{Aposentado / Pensionista 26 14,5
|Empregada Doméstica 0,0 2,5
fousos = e
: Total 100,0 100,0

Fonte: Dados- da pesqu_i-s-é

Ja entre as pessoas do sexo feminino, quase metade, 43,6%, sdo donas de casa
que, muitas vezes, por falta de oportunidade ou por nido terem nenhuma especializagdo ou
aperfeicoamento profissional, ndo conseguem emprego.

Um fato muito importante a ser destacado € a elevada taxa de desemprego que se
verifica na cidade de Fortaleza; 13,2% para os homens e 5,0% para as mulheres'’. Também
deve-se considerar o elevado numero de aposentados ou pensionistas, 22,6% para os homens
e 14,5% para as mulheres. Como o nimero de desempregados € muito grande, provavelmente,
em muitas casas, seja o valor recebido pela aposentadoria ou pensdo que sustenta toda a

familia.

' Destaque-se que a taxa de desemprego para as mulheres deve ser bem maior, ja que grande parte das mulheres
nio sdo donas de casa por opgdo, mas sim por falta de opgdo ou de oportunidade de emprego.




4.3.1.5 Renda familiar média mensal

A renda familiar média mensal dos residentes na cidade de Fortaleza € muito

-

baixa, pois 51,0% recebem até 3 salarios minimos, sendo que 11.5% da populacao de
Fortaleza possui uma renda familiar média de até 1 salario minimo. 39,5% das familas
recebem entre 1 e 3 salarios, 19,0% entre 3 e 5 salarios e somente 23,6% das familias recebem

mais de 5 salarios minimos (QUADRO 5).

: o Consumo de Pelxeem (%} . o n
Nwel de Renda Lk . Consome Niio consome| Valores em (%)
[Ate 1M 11,1 20,0 11,5
Nasgamessw o e oms . &l 395
{Mais de 3 até 5 SM 19,9 0,0 19,0
NERsaaET e a2
|Mais de 7 até 9 SM 2.4 6.7 2.6
Masdeomelisd = ¢ 33 e 32
{Mais de 11 até 15 SM 3,9 0,0 3,7
|Maisde 15até 20SM | 1 ;-333:'_;'0033 g
|Mais de 20 até 30 SM 2,4 0,0 2,3
Waidkaesme g e 0 Bl A8
éNao respondeu 6,6 0,0
' Total ' - 100,0
Fonte: Dados da pesquisa

Considere-se, ainda, que 69,3% das pessoas que consomem peixe pertencem a
familias que possuem renda familiar de até 5 salarios minimos, ou seja, o grande mercado
consumidor de peixe, na cidade de Fortaleza, ¢ composto por individuos de baixo poder

aquisitivo.
4.3.1.6 Meios de comunicacdo mais prestigiados pela populagdo de Fortaleza

No que diz respeito aos meios de comunicagdo, verificou-se que 40,9% da
populagdo costuma ler jornal. Esse percentual parece muito elevado, considerando o baixo
nivel de renda dessa populagio (conseqiientemente, espera-se que grande parte dessa renda
seja utilizada na aquisigdo de produtos de primeira necessidade, principalmente alimentagao
basica). Vale observar, no entanto, que grande parcela desses leitores nao léem jornal em casa

e sim no trabalho.




Quanto a televisdo, quase 100% da populagdo de Fortaleza tem o habito de assistir
a televisdo. Mesmo as pessoas muito pobres que ndo possuem o aparelho em casa assistem. ou
na casa de vizinhos ou até nos bares. Portanto, a televisio ¢ um meio de comunicagdo de
massa por exceléncia, ja que atinge, praticamente, toda a populagao.

No que diz respeito aos programas de maior audiéncia, 47% da populacdo em
analise prefere programas de entretenimento como novelas e filmes; 34% prefere noticiarios;

e 19% outros tipos, como programas religiosos ou esportivos (QUADRO 6).

QUADRO 6 — Programas de televisdo de maior audiéncia
1 _Valoresem (%) |

- Masculine  Feminino
48,1 27.8

o T e
{Programas esportivos 10,4 0,4
Pl 88 0
{Curiosidades/Novidades 2.8 3.3
Wwteos: 3.8 1,7
Toda a programagdo 0,9 1,2
Niio tem programa predileto 0.9 0.8
{Nao respondeu 3.8 1,2

INfoagsisee 3.8 b
Total 100,0 100,0
Fonte: Dados da pesquisa

Considere-se que, entre as pessoas do sexo masculino, 48,1% preferem noticiarios
e 24,5% entretenimento. Os valores praticamente se invertem para o sexo feminino, uma vez
que 56,8% das mulheres preferem programas de entretenimento e 27,8% jornais. Esses dados
sdo de extrema importancia para uma possivel campanha de marketing, ja que possibilitam
um indicativo dos melhores horarios para se atingir determinada parcela da populagao.

No que se refere a programas de radio, 22,5% da populagdo de Fortaleza ndo tem
o habito de ouvir radio, ou por ndo possuir ou simplesmente por nio gostar desse meio de
comunicagdo. Os 77,5% que escutam radio dividem sua preferéncia entre diversas emissoras

AM e FM.



4.3.2 O Consumo de Peixe

4.3.2.1 Os consumidores de peixe de Fortaleza

Fortaleza pode ser considerada uma cidade onde existe elevado consumo de peixe.
Isso pode ser observado no QUADRO 7, a mostrar que 95,7% da populagdo consome peixe.

Somente 4,3% das pessoas que residem nesta cidade nio tém o habito de consumir peixe.

QUADRO 7 — Consumo de peixe na cidade de Fortaleza

e OnoHes Valores em (%o)

{Consome - - 95,7

Noocomsone L . 43
Total 100,0

Fonte: Dados da pesrquiéra' '
4.3.2.2 Fatores que inibem o consumo de peixe

Aos 4,3% da populagdo que ndo comem peixe, foi questionado o porqué de ndo
consumirem o produto. De acordo com o QUADRO 8, pode-se verificar que 66,7%
responderam que simplesmente ndo gostam e que acham que o peixe ndo alimenta bem, ja
que quando comem logo sentem fome novamente, portanto preferem comer outras carnes.
13,3% disseram que ndo comem peixe porque tém criangas ou pessoas idosas em casa e,
como 0s peixes possuem muita espinha, tém medo de que as criangas se engasguem. Além

disso, algumas pessoas ndo consomem peixe em razdo de o prego ser muito elevado.

QUADRO 8 — Fatores que inibem o consumo de peixe

_ Especificacio : o : ~ Valores em (%)
|Nao gosta de peixe 66,7

Tem criangas ou idosos em casa . 133

O peixe esta muito caro 6,7
Trabalha fora o dia todo -

{Nao respondeu 6,7

FomeDadosda pesquisa



4.3.2.3 Fatores que levariam ao consumo de peixe

Os 4,3% da populagio de Fortaleza que ndo consomem peixe tambeém foram
questionados sobre possiveis fatores que pudessem leva-los a consumir o produto. E,
conforme o0 QUADRO 9, verifica-se que 30,8% dos respondentes disseram que simplesmente
nio gostam de peixe, que ndo gostam nem do cheiro, e por isso ndo consomem. 23.1%
disseram que nada os levaria a consumir peixe, ja que o peixe ndo teria substancia nenhuma
(as pessoas acham que, porque o peixe ndo deixa um peso no estomago, ele ndo teria o poder
de alimentar tanto quanto as outras carnes). 15,4% responderam que consumiriam peixe se
alguém da casa soubesse prepara-lo. Alguns ainda disseram que consumiriam peixe se sua
renda aumentasse ou se n3o tivessem outra carne para comer; se no tivessem outra coisa para
comer; ou, se estivessem doentes. E importante destacar que este item se refere aos 4,3% da
populagio que nio consome peixe, ficando implicito também que essas pessoas dificilmente

passardo a consumir peixe algum dia, ja que possuem uma aversdo muito forte a sua carne.

QUADRO 9 - Fatores que levariam ao consumo de peixe

~ Especificacdo Valores em (%)
|Se ndo tivesse outra carne 7,
é-Se.néd't:i\%'déSé outra coisa para comer o
{Se fosse doente 7,7
|Se aumentasse arenda e
{Nada 23,1
|Nao gosta de peixe - . s
|Se alguém de casa soubesse preparar 15,4

I e
Fonte: Dados da pesquisa

4.3.2.4 Freqiiéncia de compra de peixe

Com relagdio a freqiiéncia de compra, pdde-se verificar que a populagdo de
Fortaleza é realmente grande consumidora de peixe. Isto pode ser confirmado com os 36,1%
dos consumidores que compram peixe semanalmente. E importante destacar que mais da
metade da populagdo, 56,9%, compra peixe pelo menos duas vezes por més (QUADRO 10),
ou seja, a populagio de Fortaleza ja esta proxima da recomendagdo médica, de se consumir

peixe a0 menos uma vez por semana.



QUADRO 10-F requen(:la de compra de pelxe ”

Fonte Dados da pesquisa

4.3.2.5 Quantidade de peixe consumida mensalmente

= Categonas Valores em (%)
' Semanalmente 36,1
fQumzenalmente """ 208
{Mensalmente 36,4
|Semestralmente 42
{Uma vez por ano 2,4
i Total ~100,0

O QUADRO 11 mostra que 51,2% das familias, mais da metade da populagéo,

consomem entre 1 e 5 kg de peixe por més. Além disso, 22,3% consomem entre 5 e 10
kg/més; e, 7,5% das familias consomem mais de 10 kg de peixe mensalmente. Percebe-se,

com esses valores, que realmente o consumo de peixe, nesta cidade, € bastante significativo.

QUADRO 11 — Quantidade de peixe consumlda mensalmente

~ Quantidade Consumida Valores em (%) JI
; Ate lkg/més 11,1
|Mais de 1 até 5 kg/més 51,2
Mais de 5 até 10 kg/més 22.3
|Mais de 10 até 15 kg/més 54
{Mais de 15 até 20 kg/més 1,5
Maisde 0kp/més Lo i
{Nzo soube responder 7,8
Tomt ] e

Fonte - Dados'da pesquisa

4.3.2.6 Valor gasto na compra de peixe mensalmente

No que se refere ao valor gasto, por familia, na compra de peixe, observa-se,

através do QUADRO 12, que 25,3% das familias gastam até RS 10,00 por més na compra de
peixe. 25,0% gastam entre R$ 10,00 e R$ 20,00; 13,0% gastam entre R$ 20,00 e RS 30,00. E

18,6% das familias gastam mais de R$ 30,00 mensalmente na compra de peixe.



QUADRO 12 — Valor gasto na compra de peixe mensalmente (em RS)

Fontc Dados da pesqmsa

4.3.2.7 Local de compra de peixe

A maior parte dos consumidores,

supermercados. 17,5% da populagdo compram o peixe em peixarias; 14,5% nas feiras; 9.

b -Valor Gasto emRemts | Valores em (%)
|Até 10,00 253
|Mais de 10,00 até 20,00 . 250
{Mais de 20,00 até 30,00 13,0
fMalsde300{}ate4000_ e 9.6
Mais de 40,00 até 50,00 3,0
{Mais cie.S0,00'até'G0,00 -
|Mais de 60,00 até 70,00 0,9
Mais de 70,00 até 80,00 15
{Mais de 80,00 0,3
Niosobeosspordr = . e al
Total 100,0

32,8%,

prefere comprar peixe nos

em agougues. Pode-se verificar ainda que 25,9% da populagdo compram peixe em outros

locais; destaquem-se, em ordem de preferéncia, mercearias ou mercadinhos, frigorificos, na

porta de casa, na Beira-Mar, mercados Sdo Sebastido e Carlito Pamplona, Ceasa, e pesque-e-

pague (QUADRO 13).

QUADRO 13 Local de compra de pelxe

e - Consumo de T:lapla em (%) |
{  Local :d-e,Co:mpr.a e Peixe L Consome Nio Consome| Total em (%)
[Na feira 12,7 1.8
Supermercado 196 133
{Peixaria 14,5 3,0
{Agougue a8 1,2
{Outros 21,1 4.8
| ~ Total 75,9 240

Fonte Dados da .pe.sqmsa

E importante destacar que o supermercado € também o local de preferéncia de

compra de peixe por parte dos consumidores de tilapia, o que é uma informag¢do muito

importante para uma futura politica de marketing para a promogdo da tilapia frente ao

consumidor.

20/
3%
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Vale salientar ainda que algumas pessoas s6 comem o peixe que vem de fora de
Fortaleza por considera-lo mais sadio. Muitas vezes, as pessoas tém parentes ou amigos que
moram nesses locais e que lhes trazem os peixes.

Com relagdo a pessoa da familia que frequientemente compra o peixe, em 51,5%
dos casos ¢ a mulher quem compra e, em 48,5% das familias quem costuma comprar o peixe €

0 homem.

4.3.2.8 Preferéncia entre peixe de dgua doce e salgada

Grande parcela da populagdo de Fortaleza tem forte preferéncia por peixe de agua
salgada, conforme consta no QUADRO 14, o qual mostra que 45,5% dos consumidores
preferem peixe de agua salgada. Isto pode ser explicado por se tratar de uma regido litoranea
onde, conseqiientemente, a oferta de peixe de origem marinha é mais freqiiente. Porém, €
consideravel a percentagem de pessoas que preferem o peixe de agua doce, 25.3% da
populagdo. Além disso, como 29,2% dos consumidores ndo tém preferéncia especifica por
determinada espécie, consumindo tanto peixe de agua doce quanto de agua salgada, espera-se
que o consumo de peixe de agua doce seja bem mais elevado. Vale considerar que 52,3% das
pessoas que preferem peixe de agua salgada consomem tilapia, fato esse muito importante a
mostrar que a tilapia tem condigdes de substituir essas espécies de peixe no mercado,

conquistando consumidores.

QUADRO 14— Preferencna entre pelxe de agua doce e salgada

L _Consumedc T-lapm'e'm(%) :
L :'f Prefer?éi,l'(:ii - :To_tal'éﬂi'(:%) ‘Consome Nio Consome| Total em (%)
|Agua doce 25,3 98,8 1,2 100,0
|Aguasalgads - = 477 100.0
Agua doce e salgada 29,2 92.8 T2 100,0
0 Total ] 00 | 759 241 1000 |

Fonte: Dados da pesquisa

Na FIGURA 3, pode-se visualizar mais claramente a fatia de mercado referente as
diferentes espécies de peixe. Considere-se que, se se somar 0s 29,2% de consumidores que
consomem tanto peixe de agua doce quanto de agua salgada, aos 25,3% que preferem
especificamente peixe de agua doce, essa preferéncia sobe para mais de 50%, o que € uma

taxa altamente significativa.



EIVAgurér dooe
Agua salgada
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1 salgada

FIGURA 3: Preferéncia entre peixe de agua doce e salgada (em %)

4.3.2.9 Espécies de peixe de dgua doce preferidas pelo consumidor

Verificou-se que, dentre as varias espécies de peixes de agua doce, a tilapia se
destacou como o peixe preferido por 66,1% dos consumidores. Este dado é muito importante,
tendo-se em vista a possibilidade de futuros investimentos no que se refere a um incremento
na oferta da tilapia. Destaque-se, ainda, que 33,9% dos consumidores de peixe de agua doce
dividem a sua preferéncia entre varias espécies de peixe, conforme discriminado no

QUADRO 15.

QUADRO 15 — Especies de pelxe de a agua doce preferldas pelo consumidor

, _ Espeéles3 S : e Valores em (%}

| Tilapia 66,1
Curtmaté e iaias i ' 40
{Traira 1.3

Pescada ' : e
{Tucunaré 0,9
HidpaeTrim 0 gy

Tilipia ¢ Curimata | 6

TilapiacPescada | | e
{Tilapia, Piau ¢ Curimata 1.8
|Tilapia, Corimatd e Tuconaré . |} g
|Tilapia e Tucunare I3
Tildpia, Trafme Conmats . ] 0 ag
fQualquerum 3.1
outres 000 - a
{Nao soube responder 0,9
: e ] ool IR

Fonte: Dados da pesquisa
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4.3.2.10 Espécies de peixe de agua salgada preferidas pelo consumidor

Dentre os peixes de agua salgada, pode-se observar, através do QUADRO 16, que
0 pargo, a cavala e a serra sdo as espécies preferidas pelo consumidor. Considere-se que, com
relagdo as espécies de agua salgada, ao contrario dos peixes de agua doce, ndo existe uma
preferéncia tdo expressiva por determinado tipo e que os consumidores dividem sua
preferéncia entre diversas espécies, o que pode ser confirmado com os 22.3% dos

consumidores que preferem outros tipos de peixe, além das citadas no Quadro 16.

QUADRO 16 - EspeCIes de pelxe de agua salgada prefendas pe]o consumldor

: EsPeues?ﬁ e - Valoresem(%) |
.Pargo 21,9
Cama B e B
{Serra 6.5
-_ - s
Cavalinha 1.4
{Palombeta : 1.4

Cavala ¢ Pargo 11.5

Cavala, Pargo ¢ Serra 7.6

Pargo ¢ Serra 5.0

1Cavalae S'e'rr'a' : o : 2.9

{Pargo ¢ Camurupim 1.4
QPargoe_Cavalmha---i- Soniaan B iahanani 0.7
?Qualquerum

Omms b

{Ndo soube responder

T e

Fonte Dados da pesquisa
4.3.2.11 Espécies de peixe consumidas com maior freqiiéncia

Pode-se verificar, através do QUADRO 17, que a tilapia ficou em primeiro lugar,
sendo o peixe mais consumido por 43,1% das familias. Em segundo lugar, se destaca o pargo
como o peixe mais consumido por 18,1% das familias. A cavala e a serra também foram
destacadas como espécies bastante consumidas.

’ Questionados sobre os principais fatores que definem a preferéncia por
determinada espécie de peixe, os principais itens mencionados, em ordem de importéancia,
foram o sabor; quantidade de espinhas (as espinhas sdo postas como um fator de repidio ao

produto); prego mais acessivel; disponibilidade no mercado (muitos consumidores reclamam



da instabilidade na oferta de muitas espécies de peixe), praticidade e facilidade no preparo:

sanidade do produto; indice protéico; recomendacdo médica; alto rendimento — entre outros

QUADRO 17 — Espécies de peixe consumidas com maior frequéncia

| I ‘Nivel de Renda | Espécies de Pelxe Consumu;las com Maior Frequéncia_em (%) | Total

|em Salirios Minimos Tilipia Pargo  Serra Cavala Pescada Cavalinha Outros| em (%)
|Até 1 SM 54 0.6 1.8 1.2 0.3 0.6 1.2 11.1
Maisde 1até38M | 199 39 43 3989 18 4l 383
Mais de 3 até 5 SM 9.0 3.0 1.2 3,0 0.9 0.3 25 19.9
Maisde 5até 7SM | 33 G360 eSS gD b aag 00 96
Mais de 7 até 9 SM 0.6 1,2 0.0 0.6 0.0 0.0 0.0 24
[MaisdeQaté 11SM | 09 06 0.0 1.2 0.0 SE00 08 3.3
{Mais de 11 até 15 SM 0.9 1.2 0.0 0.9 0,0 0.0 0.9 3.9
IMasde SaERDSNEL a3 pn g saaggesighi e g ngr - I1s
{Mais de 20 até 30 SM 0,6 0.9 0.0 0.3 0.0 0,0 0.6 24
{Mais de 30 SM. 00 Q0L 000l (),() T ()’() {);6' e 0
Nﬁo respondcu 2.1 2.4 0.6 0,3 0,0 0,0 152 0.6

Fonte: Dados da pesquisa

Outro fator que chamou atengdo € que alguns consumidores deram preferéncia aos
peixes disponiveis na forma de filé, independentemente da espécie. Dai a importancia de uma
diferenciagdo do produto, oferecendo o peixe da forma como as diferentes classes de
consumidores desejam. Além disso, algumas pessoas declararam que consomem determinada

espécie de peixe por terem a facilidade de compra-lo na porta de casa.

4.3.2.12 Importdncia do peixe para a saude

Conforme pode-se observar no QUADRO 18, 97% da populagdo considera o
peixe um dos alimentos mais saudaveis e importantes para a saude; e apenas 3% tém duvidas
quant.o a este item.

Destaque-se que a importancia do peixe na alimentagdo foi confirmada por
consumidores das diferentes classes sociais e de todos os niveis de instrugao (apenas 12,5%
dos analfabetos e 4,7% das pessoas com o 1° grau incompleto acham que o peixe ndo €
importante para a saude ou nido souberam responder), o que demonstra conscientizagdo por

parte dos consumidores.



QUADRO 18 — Importéncia do peixe para a saide

; Importancia do Peixe Para a Satide em {%)

| Nivel de Escolaridade : = Sim Nio| Totalem (%
|Analfabeto 87,5 125 1000
11° grau incompleto 853 47 100,0
{1° grau completo 100,0 0,0 1000
12° grau incompleto 1000 00 1000
12° grau completo 100,0 0,0 100,0
{Superior incompleto 1000 0.0 1000
|Superior completo 100,0 0,0 1000
Pés-graduagdo 1000 0.0 100.0
Total 97,0 3,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Portanto, pode-se concluir que o consumo de peixe na cidade de Fortaleza ¢
realmente muito elevado, pois somente 4,3% de toda a populagdo ndo tém o habito de
consumir peixe. E importante ainda considerar que, entre as espécies consumidas, a tilapia €
preferida por 43,1% das familias residentes na Cidade, fato esse muito interessante,
principalmente considerando que se trata de uma regido litoranea, onde se espera que O

consumo de peixe marinho seja mais significativo.

4.3.3 O Consumo da Tilapia

A tilapia é um peixe bastante popular na regiao de Fortaleza. Dados da pesquisa
demonstram que 94,3% da populagdo a conhece. As pessoas que ndo conhecem a tilapia
(5,7% da populagdo) foram questionadas sobre a possibilidade ou desejo de experimentarem o
peixe. 60% das pessoas disseram que experimentariam, mas 40% responderam que nao,
principalmente por ndo conhecerem sua procedéncia e por acharem que a tilapia tem muita
espinha; ou seja, até as pessoas que ndo conhecem a tilapia podem passar a consumi-la caso
seja feito um bom trabalho de marketing sobre a qualidade do produto. Com relagdo ao
consumo da tilapia, verifica-se, de acordo com 0 QUADRO 19, que 75,9% da populagao de

Fortaleza consome este peixe, e apenas 24,1% ndo consome.




QUADRO 19 - O consumo da tilapia

Fonte: Dados da pesquisé

| Renda Familiar Mensal ~ Consumo de Tilipia em (%)
| em Salarios Minimos _ Consome __ Niio consome | Total em (%) |
|Até 1 SM 83.8 16,2 1000 |
|Mais de 1 até 3 SM ey 15,0 100,0
{Mais de 3 até 5 SM 788 21,2 100,0
B iswrsm 68,8 313 100,0
{Mais de 7 até 9 SM 37,5 62,5 100,0
Mais de 9 até 11 SM. 54,5 45,5 100,0
{Mais de 11 até 15 SM 61,5 38,5 100,0
|Maisde 15at620S M | 83 e 100.0
Mais de 20 até 30 SM 50,0 50,0 100,0
Maisde30SM S0 oseB 0 F 1000 ﬂ
Nio respondeu 545 45,5 100,0
SRR R 759 " 41 i0p

E importante destacar que o consumo da tilipia ndo se restringe a uma

determinada classe social, ja que este peixe € consumido pela populagdo dos diversos

intervalos de renda. O mercado consumidor se estende desde as pessoas mais pobres, com

renda familiar média mensal menor que um salario minimo, até pessoas de nivel de renda

familiar elevada, superior a 30 salarios minimos. Isso vem comprovar que todos 0os membros

da populagdo de Fortaleza sdo consumidores potenciais de tilapia. Assim sendo, as diversas

classes sociais podem ser consideradas diferentes nichos de mercado, sendo necessarias,

portanto, campanhas de marketing especificas para cada um desses nichos.

A FIGURA 4 ilustra claramente a amplitude do mercado consumidor da tilapia na

cidade de Fortaleza..

Consome

N3o consome |

FIGURA 4 — Consumo de tilapia na cidade de Fortaleza (em %)



4.3.3.1 Quantidade de tilapia consumida mensalmente

A maior parte das familias, 46,4%, consome entre 1 e 5 kg de tilapia por més.
11,5% das familias consomem mais de 5 kg mensalmente. Destaque-se que um numero
consideravel da populagdo, 16,6%, ndo soube precisar a quantidade consumida (QUADRO
20).

QUADRO 20 — Quantidade de tilapia consumida mensalmente

Quantidades : Valores em (%)
Até 1 kg/més 25,4
{Mais de 1 até 5 kg/més 464
{Mais de 5 até 10 kg/més 9.1
{Mais de 10 até 15 kg/més - 1,6
{Mais de 15 até 20 kg/més 0,8
{1Néo soube responder - : : : ' : 16,6
3 Total 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
4.3.3.2 Disposig¢do a pagar pela tilapia com diferencial de qualidade

Questionados sobre a possibilidade de pagar mais por uma tilapia com um
diferencial de qualidade, 64,2% da populagdao responderam que pagariam; e 35,8% que ndo
pagariam. Através do QUADRO 21, pode-se verificar o porqué de os consumidores estarem
ou ndo dispostos a pagar mais por um produto de maior qualidade.

Dos consumidores que estdo dispostos a pagar mais pelo diferencial de qualidade,
30,8% da populagdo pagariam para ter um peixe de melhor qualidade, ou seja: um peixe
grande, com melhor sabor, boa aparéncia, menos espinhas e que tivesse um maior nivel de
proteinas. Além disso, pagariam mais porque um peixe de maior qualidade se conserva por
mais tempo. 15,9% pagariam mais porque consideram a qualidade do produto essencial para a
saude. 4,5% da populagdo consumiriam mais se o peixe fosse grande e tivesse boa aparéncia.
Muitos consumidores ainda pagariam mais para: ter uma melhor qualidade; ter certeza da
procedéncia do peixe, ou seja, de que o peixe ndo tivesse sido pescado em lagoa ou rio
poluido; ter uma diferenciacﬁdem relacdo a tilapia tradicional Finalmente, algumas pessoas
declararam que estariam dispostas a pagar mais por um produto de boa qualidade, no entanto,

nao o fazem em virtude de sua situagdo financeira



QUADRO 21 - Dlsposwao a pagar pela t1lap1a com dxferencnal de qualidade

e Valores em (%)
iy '{'-':. Espeﬂﬁcac;iu o : Sim Nio

i Pagana para ter um peixe de maior quahdade 308 0.0
Sim, porque a qualidade do produto ¢ essencial para. a saude S 15.9 0.0
Sim, porque ja comprou peixe estragado 1,0 0.0
|Sim, para ter certeza daorigemdopeixe | 35 0.0
|Sim. porque gosta muito da tilapia 4.0 0,0
|Sim. porque a qualidade ¢ fundamental em um empreendimento | 0.5 0,0

Sim, se tivesse condigdes financeiras 2.5 0.0
|Sim, diferenciagio em relagio 4 tilapia tradicional | 15 00
{Sim. consumiria mais se o peixe fosse grande e bomto 4.5 0.0
|Néo. a qualidade datilapia que compraéboa | 60 8%
{Nao tem renda 0.0 6.0 j
{Ndo. o peixe ja estd muito caro - a0 Hi9l s
{Néo faz muita questdo de comer tllapla 0.0 11,4
Ko idc sonBananieem. . o L ae 0 10l
| Total e 642  358|

Fome Dados da pesquisa

Dos consumidores que ndo pagariam mais pelo diferencial de qualidade da tilapia,
11,9% acham que o peixe ja esta muito caro e, além disso, que a qualidade ja deve estar
implicita no prego. 11,4% disseram que ndo pagariam mais, pois nao fazem muita questdo de
comer tilapia, uma vez que todos os peixes sdo iguais. Portanto, prefeririam comprar outro
peixe a pagar mais pela tilapia e que, além disso, ela possui muita espinha. Alguns
consumidores ainda disseram que ndo pagariam mais porque simplesmente ndo tém renda

(6%); ou porque consideram boa a qualidade da tilapia que compram.

4.3.3.3 Preferéncia com relagdo a forma de compra da tilapia

A grande maioria da populagdo, ou seja, 93,7%, prefere comprar a tilapia fresca.
Somente 3,6% prefere a tilapia congelada, e 2.8% dos consumidores preferem o filé

(QUADRO 22).




Renda Familiar Mensal

Total

__em Salarios Minimos Tt!apla Fresca Congelada Filé| em (%)
gAté 1 SM 93,5 3,2 3.2| 1000
[Mais de 1 até 3 SM Ly 4.6 0.9 1000
[Mais de 3 até 5 SM 92,3 3.8 3.8 100,0
[Maisde Sat¢ 7SM 95,5 0,0 4,5\ 1000
{Mais de 7 até 9 SM 100,0 0,0 0,0] 100,0
[Mais de 9 até 11 SM 83,3 167 0,0 1000
{Mais de 11 até 15 SM 100,0 0,0 0,0 100,0
Maisde 15at620SM | 100.0 00 00| 1000
Mais de 20 até 30 SM 75,0 0,0 25,01 100,0
MuisdesgsM g 100,0 B8 o8l 1000
iNao respondeu 91,7 0,0 8,3| 100,0

~ Total

Fonte Dados da pesquisa

v
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E importante destacar que a preferéncia pela tilapia fresca € bastante significativa

em todos os niveis de renda. Porém, para os consumidores de renda mais elevada, acima de 11

salarios minimos, esta preferéncia chega a 100%. A preferéncia com relagdo a forma de

compra pode ser mais bem visualizada com a FIGURA 5, a qual nos da uma idéia da

dimensio do mercado da tilapia fresca.

1Congelada

CIFilé de tilapia |

-Tllapla fresca I

FIGURA 5 - Preferéncia com relagdo a forma de compra da tilapia (em %)

Esses dados demonstram a grande preocupagdo dos consumidores com relagdo a

qualidade do produto, ja que tal qualidade pode ser mais bem verificada quando se compra o



peixe fresco. Além disso, as pessoas disseram que o peixe congelado geralmente € muito

velho, ndo possuindo mais 0 mesmo sabor.

4.3.3.4 O preco da tilapia versus o prego de outros peixes

O preco € um fator fundamental na decisdo de compra de qualquer produto. Neste
sentido, consultou-se o consumidor sobre o prego da tilapia em relagdo a outros peixes. e
pode-se constatar que 74,6% da populagdo considera a tilapia mais barata do que os outros
peixes e apenas 25,4% da populag@o considera a tilapia mais cara (QUADRO 23).

Tem-se, portanto, grande porcentagem da populagdo atraida ao consumo da tilapia
pelo seu baixo preco em relagdo as outras espécies. E necessario, no entanto, para segurar
estes e atrair mais consumidores, juntar ao pre¢co um outro fator fundamental na decisdo de

compra: a qualidade do produto, a qual, segundo a populagao, deixa muito a desejar.

QUADRO 23 — O preco da tilapia versus outros peixes

P _ Opgies . Valoresem (%)
%Sim 25,4
M e

Total 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
4.3.3.5 O consumo da tilapia em bares, restaurantes ou barracas

Também verificou-se que existe um consideravel nimero de pessoas que. além de
consumirem a tilapia em casa, a consomem em bares, restaurantes ou barracas. 47,6% da
populagdo ja consumiram a tilapia em algum desses locais; e 52,4% nunca consumiram tilapia
fora de casa. Deve-se considerar que grande parcela da populagdo é composta de pessoas

muito pobres que ndo tém condigdes financeiras para fregiientar esses lugares.



4.4 COMERCIALIZACAO DA TILAPIA

4.4.1 Sugestdes, Criticas e Comentarios com Rela¢do a Comercializagao de Peixe

Conforme se pode verificar no QUADRO 24, ha muitas criticas por parte da
populagdo no que se refere a comercializagdio de peixe. Tais criticas evidenciam graves
deficiéncias no setor. Segundo 24,7% da populagdo, falta muita higiene nos locais de venda
do peixe. Em muitos locais, principalmente nas feiras, o peixe fica exposto as moscas e €
cortado em madeira, além disso, fica fora do gelo. Nos frigorificos também € preocupante a
falta de higiene. De acordo com esses consumidores, em alguns supermercados o peixe nao
recebe acondicionamento adequado, ficando muitas vezes acondicionado juntamente com
outros tipos de carnes. As pessoas também criticaram a forma como o peixe € congelado (as
vezes nao se retiram as visceras, o que da um gosto ruim ao produto). Para 8,4% dos
consumidores, a estrutura dos locais de venda de peixe € inadequada, principalmente nas
feiras. 5,8% reclamam da falta de fiscalizacdo e de um maior controle sobre o peixe
comercializado, especialmente nas feiras e frigorificos, onde, muitas vezes, se vende peixe

estragado.

QUADRO 24 - Sugestc‘)es e criticas com relagdo a comercializagdo

| Es;;euﬁcacio s e e e e Valokivs o)
,3 F alta hlglene _ 24,7
;Faltaﬁscahzagao . 5:38: e
A estrutura nos locais de venda de pelxe é madequada 7 84
|Pésgimo atendimentoaochente. . 005
|0 prego do peixe € muito elevado 3,7
{0 peixe congelado geralmente é muitovelo ... g§
Nao confia na origem dos peixes 21
jo'peso'égpeb;enggconfere e e
|Oferta insuficiente de pelxe 2.1
Hociisbams = 0 i e
Bom at_e_ndlmento 0,5
TR e P 26
S6 come peixe em restaurante 0,5
Famdeailidadedosppies . = - 00

Total ~ . 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Alguns consumidores reclamam que o peso do peixe ndo confere e, portanto, ndo

confiam no comerciante nem na origem dos peixes postos a venda. Também houve criticas no



que se refere a oferta insuficiente de peixe; ao péssimo atendimento. a venda de peixe

congelado muito velho; e a falta de qualidade dos peixes. Nota-se que mais da metade da
populagdo se mostra bastante insatisfeita com os locais e a forma de comercializacdo. o que
evidencia graves deficiéncias no setor.

Vale destacar que 45,8% da populagdo consideram o local de venda do peixe
adequado, muito limpo e organizado, com boa conservagao dos produtos.

Dentre as principais sugestdes dadas pelos proprios consumidores, no que se
refere a comercializa¢do da tilapia, destacam-se:

e Deveria haver mais higiene e fiscalizagido nos locais de venda.

e Nas feiras, o peixe ndo deveria ficar exposto as moscas e ao calor, e
sim ficar dentro de caixas de isopor com gelo; além disso, deve haver
um melhoramento nas instala¢des.

e Deveria aumentar a oferta de peixe nos supermercados.

e Deveria haver peixe fresco disponivel nos supermercados.

e Deveria se lutar por um prego mais acessivel e mais seguranga com
relacdo a qualidade.

e Deveria haver um maior controle sobre a procedéncia do peixe.

e Deveria haver mais honestidade e higiene por parte do vendedor.

e A comercializagdo nao deveria ser liberada para as bancas, porque
estas ndo possuem infra-estrutura nem a manuten¢@o necessaria para
oferecer um peixe fresco e sadio.

e As feiras deveriam ser realizadas so na praia e em locais permanentes
onde houvesse uma infra-estrutura adequada e um rigido controle de

qualidade.

Ainda foram feitos muitos comentarios pelos consumidores, sendo que os
principais se referem ao prego elevado do peixe, principalmente, por se tratar de uma regidao
litoranea. Além disso, o prego do peixe € muito elevado em relagdo as outras carnes e, como o
rendimento da carne é muito maior, as pessoas preferem consumir carne em vez de peixe.
Segundo os consumidores, se houvesse uma melhoria na higiene e uma redugdo no prego,
certamente o consumo aumentaria consideravelmente e todas as pessoas poderiam consumir

peixe. O peixe € considerado um alimento muito importante para a saude; além disso, a
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populagdo em geral parece gostar muito de peixe € o0 consumo s6 ndo é maior em razio do
baixo nivel de renda. Muitos consumidores comentaram que uma politica de pregos adequada
poderia diminuir muito das doengas da populagdo. Varias pessoas reclamaram por so
encontrarem peixe congelado para comprar uma vez que preferem o peixe fresco. Outros
consideram o peixe um alimento sujo, em virtude, principalmente, do esgoto que é jogado no
mar, e dos rios e lagoas poluidos.

Alguns consumidores também comentaram que ndo costumam comprar peixe mas
que consomem muito em restaurantes. Outros se referiram a importancia da produgio de
peixe em cativeiro para aumentar 0 CONsumo.

E interessante observar que muitos dos consumidores confirmaram a necessidade
de maior e melhor informagao sobre o peixe que estdo consumindo. Isto fica evidente quando
sugerem que uma campanha de marketing poderia aumentar o consumo da tilapia.

Neste interim, pode-se dizer que a comercializagdo do peixe é um dos elos mais
problematicos de toda a cadeia produtiva da tilapia. Ha muitas deficiéncias no que se refere,
principalmente, a qualidade do produto. Estas, se ndo forem sanadas, podem comprometer o

trabalho realizado ao longo de toda a cadeia.

45 FATORES LIMITANTES E PROPULSORES DO MERCADO DA TILAPIA NO
ESTADO DO CEARA

4.5.1 Fatores de Desestimulo ao Consumo da Tilapia

O consumo de tilapia na cidade de Fortaleza ¢ muito elevado, de forma que
apenas 24,1% da populagdo ndo consome este peixe. Através do QUADRO 25, podem ser
constatados os principais fatores que servem como desestimulo ao consumo, ou seja, fatores
que fazem que esses 24,1% da populagdo ndo desejem consumir a tilapia. Das pessoas que
ndo consomem, 46,2% disseram que ndo gostam do seu sabor; 15,4% nem conhecem o peixe;
9,2% acham que ela tem muita espinha e, portanto, preferem um peixe mais pratico (que
contenha menos espinha). Muitas pessoas ainda disseram que ndo consomem a tilapia porque
ndo gostam de peixe de agua doce, que preferem outros peixes, que a familia ndo gosta, que €
um peixe muito sujo e oriundo de lagoas poluidas, e por ja terem visto como é criada. dentro

da lama, nunca mais a compraram.



QUADRO 25 — Fatores de desestlmulo a0 consumo da tilapla

, " Fatores de Desestimulo 4 o N (%)
|Nao gosta do sabor 46,2
[Nao conbece e
Possut mutta espphpa =~~~ | 9,2
{Nao gosta de peixe de agua doce B e
|Compara a tilapia com frango de gramja 1,5
A familia ndo gosta S o ae
|Disseram que € muito sujo. . 3,1
|Nio sabe a sua procedéncia e e e
Dificil de encontrar 1,5
[Preforeourospeises L 62
1Viu como ele é criado, dentro da lama 3,1
|Dizem que é “reimoso” . "-"-15;--
‘ Total

Fonte Dados da pesquisa

Alguns consumidores ainda disseram que nd3o consomem a tilapia porque ela €
parecida com frango de granja, que recebe muito horménio de crescimento e antibioticos, que
sdo prejudiciais a saude. Outros disseram que ndo consomem porque ndo sabem a sua
procedéncia, nio sabem como e onde o peixe foi criado, ndo confiam, portanto, na sua
qualidade. Alguns consumidores também ndo consomem a tilapia por ela ser muito dificil de
encontrar, ou seja, ndo ha uma oferta permanente do produto. Outros, por acharem que o
peixe € “reimoso”, ou seja, que faz mal a saude.

De modo geral, os principais fatores limitantes do mercado da tilapia, no Estado
do Ceara, sio:

e 0 alto prego da ragdo — em razdo da necessidade de importagdo dos insumos de outros
Estados — o que eleva muito o custo de producdo e é considerado o grande “gargalo” da
produgdo da tilapia no Estado;

e afalta de mdo-de-obra qualificada,

e a falta de capital de giro — os produtores encontram muita dificuldade para o

financiamento de sua produgdo;

e a questdo genética, existem ainda muitas deficiéncias nesta area que precisam ser sanadas
para o bom desempenho do setor;

e a tilapia sem qualidade, pequena, muitas vezes produzida em lagoas poluidas e colocada

no mercado a um preco muito baixo;



* a discriminagdo com relagdo ao peixe de agua doce. Muitas pessoas, principalmente as

que nasceram em Fortaleza, consideram o peixe de agua doce de terceira ou quarta
categoria; e,

* a imagem negativa que muitos consumidores fazem da tilapia, como um peixe pequeno,
produzido em condigdes precarias de higiene e comercializado em feiras sem a menor

infra-estrutura e, com cheiro ruim.

4.5.2 Fatores que Podem Impulsionar o Consumo da Tilapia

De acordo com o QUADRO 26, pode-se verificar os principais fatores que
levariam a um maior consumo da tilapia. Observa-se que, para 40,3% da populagio, a reducdo
no prego poderia servir de estimulo ao consumo desse peixe. 13,4% disseram que uma
melhoria na qualidade, ou seja, um peixe mais fresco, saboroso, grande e de boa aparéncia,
com certeza aumentaria o consumo (as pessoas se referem muito ao sabor da tilapia, porque
dizem que ela tem gosto de lama). Para 12,9% dos consumidores, um aumento na renda
impulsionaria o consumo da tilapia. Foram ainda citados alguns outros fatores, dentre os quais
se destacam: menor consumo de carne vermelha e conhecimento da origem do produto (as
pessoas tém muito medo de que os peixes sejam oriundos de lagoas poluidas e que isso
acabaria prejudicando sua saude).

Um fator muito importante, e que precisa ser considerado, ¢ que boa parte dos
consumidores (10,4%) disse que nada faria com que aumentasse o consumo da tilapia. O fato
¢ que o prego desse peixe, principalmente do “card” (que é aquela tilapia sem qualidade,
pequena, cheia de espinha e que realmente é pescada em lagoas ou rios da regiio), é bem
menor do que o preco dos outros peixes. Somando-se a isso o baixo nivel de renda da
populagdo, € claro que as pessoas, por necessidade, compram o peixe mais barato, No entanto,
sua péssima qualidade cria nos consumidores uma verdadeira aversio a esse produto. Este é
um grande desafio que precisa ser enfrentado, ou seja: mudar essa imagem, diferenciando a
tilapia de cultivo do cara-tilapia pescado em lagoas ou rios poluidos; e impedir a
comercializagdo do peixe sem qualidade porque isso, além de prejudicar a imagem da tilapia,

pode ser bastante prejudicial a satide da populagio.



QUADRO 26 — Fatores que podem impulsionar o consumo da tllapla

Especificacio e ~ Valores em (%o)
1Redugdo no prego 40,3
{Aumento na renda e e T e B0
{Melhor qualidade 13.4
{Menor consumo de carne vermelha S T 0s
{Conhecimento da origem do produto - 0,5
{Necessidade de consumo paraasaude oo 40 0
{Se toda a familia gostasse 1,0
{J4 compra o suficiente parao consumo | oy
{Se ja viesse preparado, semi- pronto
EPrefereautmspéliiésj' = s 26 . :“
{Nada 10.4
{Maior disponibilidade do produto nomercado {
: Sc m esse um bom markermg do produto
: Total it : SRR

Fonte Dados da pesquisa

Trés itens mencionados ainda merecem destaque. Alguns consumidores disseram
que consumiriam mais tilapia se ela ja viesse preparada, semipronta. Nos tempos atuais, com
a mulher cada vez mais presente no mercado de trabalho, a procura pela praticidade de
alimentos semiprontos, pré-cozidos € cada vez maior. Portanto, também nesse setor de
producdo e comercializagdo de peixes, especificamente de tilapia, € preciso que se pense em
inovar, 0 que pode ser feito atraves do langamento de produtos diferenciados no mercado; ou
seja, deve-se tentar processar, industrializar a tilapia de forma a atingir os diversos nichos de
mercado ou os consumidores das diferentes classes sociais. Por exemplo, um nugget de tilapia
poderia ter uma excelente aceitagdo entre os consumidores de niveis de renda mais elevada,
enquanto produtos menos processados, inclusive a tilapia fresca, poderiam ser direcionados
para consumidores de classes de renda mais baixa.

Outro fator mencionado, como um possivel impulsionador do consumo de tilapia,
¢ a necessidade de haver maior disponibilidade do produto no mercado. Os consumidores
reclamam muito da falta de uma oferta regular da tilapia, o que acaba levando as pessoas a
consumirem outras espécies de peixe.

Os consumidores também destacaram que uma boa campanha de marketing do
produto poderia impulsionar seu consumo. Muitos nem conhecem a tilapia, ou ndo sabem que
o peixe esta sendo produzido em agudes ou tanques, ou seja, existe por parte da populagio de
Fortaleza uma imagem muito negativa da tilapia, como sendo aquele “carazinho” pequeno,

cheio de espinha, com gosto de lama, com cheiro ruim e de péssima aparéncia. Essa € a
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imagem da tilapia que esta na cabega de muitos consumidores e, para mudar isso, nada melhor

do que uma boa campanha de marketing para diferenciar a tilapia cultivada do “cara” pescado
em lagoas e rios poluidos.

Ressalte-se que os resultados apontados no Quadro 26 referem-se as respostas
dadas pelos proprios consumidores. Para a realizagdo de uma analise mais aprofundada sobre
os efeitos de algumas variaveis, como o preco e a renda, na quantidade demandada da tilapia,
seriam necessarias informagdes adicionais que estdo além dos objetivos deste estudo.

No que se refere a producdo da tilapia, o preco de venda obtido, que ndo varia
muito entre os diversos produtores, e gira em torno de R$ 2,80 a RS 3,00 o kg, pode ser
considerado um importante fator de estimulo dessa atividade.

Outro fator muito positivo ¢ a estabilidade de fornecimento. Observou-se que, de
modo geral, os produtores mantém certa estabilidade na produgdo e venda da tilapia; ou seja,
essa especie de peixe € produzida e comercializada durante todo o ano, ndo havendo altos e
baixos na producdo. Grande parte dos produtores vende a tilapia todos os dias. E necessario,
no entanto, que aumente a oferta, ja que os consumidores reclamaram muito da falta do
produto.

Com tudo isso, pode-se concluir, com relagdo ao mercado da tilapia, que falta
muita informacdo a respeito desse peixe, principalmente sobre sua origem e qualidade. As
pessoas acham que a tilapia tem gosto de lama e que é criada em corregos imundos, em agua
de riacho com esgoto, ou em lagoas poluidas. Falta, portanto, uma diferenciagio em relagio a
tilapia tradicional, sendo necessario, também, que haja uma oferta mais constante do produto.
Se o consumidor, constantemente, nio encontrar um determinado produto no mercado, ira
troca-lo por outro que esteja sempre disponivel na hora, local e forma desejada. Neste interim,
e considerando que, apesar de todos os problemas apontados, o consumo de tilapia na cidade
de Fortaleza ¢ muito elevado, pode-se dizer que existe mercado consumidor para a tilapia
cultivada no Estado do Ceara e que se observa até uma certa escassez na oferta desse peixe.
Esse setor tem tudo para crescer e se firmar no mercado, mas para que isso ocorra é
necessario que haja muita unido, organizagdo e coordenagdo de todos os agentes da cadeia

produtiva.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Uma das maiores incertezas com relagdo ao mercado da tilapia, no Estado do

Ceara, refere-se ao futuro dessa atividade que se apresenta tdo promissora atualmente. Neste

interim, a realizagao desta pesquisa permite as seguintes consideragdes.

- Existe demanda local para toda a tilapia que esta sendo produzida no Estado

do Ceara, observando-se até uma certa escassez na oferta desse peixe. Ha a
necessidade de aumento de produg@o interna para atender a demanda atual de
tilapia, uma vez que, além do peixe produzido localmente, ocorre a
importagdo deste produto de outros Estados.

Apesar dessa demanda elevada, a imagem da tilapia frente ao consumidor €
muito negativa. A tilépia ¢ considerada como sendo um peixe pequeno, de
péssima aparéncia, cheia de espinha, com cheiro e gosto ruim e cultivada em
riachos ou lagoas poluidas, ou seja, falta muita informagdo. Grande parte dos
consumidores sO conhece esse peixe por “cara”’, e nem sabe que a tilapia esta
sendo cultivada em grandes agudes e em agua de boa qualidade. Considere-se
que a informagdo € cada vez mais um fator essencial para o sucesso de
qualquer empreendimento.

Existem grandes deficiéncias no que se refere a comercializagdo da tilapia,
sendo muitas vezes realizada em feiras-livres sem a menor infra-estrutura,
com o produto exposto ao calor e fora do gelo por varias horas seguidas, o que

€ inaceitavel, ja que € um alimento altamente perecivel.

Neste contexto, para que se possa ter sucesso nesse mercado, € imprescindivel

direcionar esforcos no sentido tanto de se melhorar a imagem do produto frente ao

consumidor quanto de sanar as deficiéncias no que se refere a comercializagdo desse peixe;

para tanto sugere-se:



* Uma campanha de marketing, centrada na diferenciagdo da tilapia de cultivo do “cara™

tradicional. A criagdo de uma marca pode ser o ponto central dessa campanha

Aumento na oferta da tilapia, para que se possa manter um fornecimento mais regular do
produto.

Priorizar a qualidade em todos os elos da cadeia produtiva. De nada adianta produzir um
peixe de excelente qualidade se na hora da comercializagio essa qualidade ndo for
perceptivel e assimilada pelo consumidor. Todos os elos da cadeia produtiva precisam ser
corretamente coordenados para que se obtenha sucesso na produgdo de qualquer produto.
Nesse sentido, a qualidade ¢ um fator essencial que precisa estar presente ao longo de toda
a cadeia, desde a composi¢do dos insumos de produgdo, passando pelo setor produtivo e
pela comercializagdo do produto, até chegar 4 mesa do consumidor.

Industrializagdo da tilapia, o que pode servir como uma forma de diferenciagio, com a
produgdo de produtos como, por exemplo, o filé de tilapia. Destaque-se que a maior parte
dos consumidores demonstraram sua preferéncia pelo peixe fresco, mas deve-se considerar
que apos a criagdo e consolidagdo de uma marca, na qual os consumidores confiem. e
considerando a praticidade de se consumir o filé, provavelmente esse produto seria
amplamente aceito, com possibilidade de atender diferentes nichos de mercado. Muitas
pessoas nao gostam de comprar peixe em razao das dificuldades para o preparo do produto,
mas comprariam a tilapia em forma de filé, ja que seria bem mais pratico e facil de
preparar. Considere-se que o mercado de tilapia no Estado do Parana, maior produtor
nacional, esta praticamente todo centrado no mercado de filé, sendo o peixe vivo
comercializado basicamente nos pesque-e-pague.

E importante também que sejam realizadas campanhas de degustagio, nos supermercados,
com a distribuigdo de folhetos contendo informacdes basicas sobre o produto, destacando-
se: propriedades nutricionais, importancia para a saude, origem do produto (dando énfase
na forma de produgdo, cultivo da tilapia). Essas campanhas poderiam servir como uma
forma rapida de se mudar a imagem da tilapia frente aos consumidores e até de se
conquistar consumidores: Considere-se que uma grande porcentagem da populagdo adquire
seu peixe nos supermercados. E, além disso, o proprio consumidor ¢ a melhor propaganda
de qualquer produto. Além disso, é imprescindivel que haja uma oferta constante da tilapia
nos supermercados, ndo dando margem para que o consumidor, por ndo encontra-la, passe

a consumir outro peixe.



e Nas feiras, deve-se dar prioridade a infra-estrutura e a higiene para mudar a imagem da

tilapia, oferecendo peixes grandes de excelente qualidade e aparéncia e expostos dentro de
caixasr de 1sopor contendo gelo. Além disso, deve-se exigir mais fiscalizacdo por parte da
vigilancia sanitaria. Os proprios produtores, através de associagdes, podem estabelecer
recomendac¢des de higiene e qualidade, exigindo e dando suporte para que os feirantes
atendam a essas exigéncias.

E muito importante também, em todos os segmentos de comercializa¢do, que se
promova uma redug@o no prego final da tilapia. Isto pode ser obtido através de uma produgio
eficiente, além de um controle e coordenagdo de todos os elos da cadeia produtiva.

Por fim, pode-se dizer que o mercado da tilapia no Estado do Ceara ¢ promissor.
Primeiramente, porque o Estado possui um clima excelente, luz solar adequada, temperatura
estavel e agua de boa qualidade, além de ja se possuir no Estado uma tecnologia de produgio
propria, adaptada especialmente para a Regido. Especialistas afirmam que o futuro da tilapia
no Brasil € no Nordeste e Norte do Pais, onde se tem um clima tropical muito favoravel, com
possibilidade de produgdo durante o ano todo, ja que nas Regides Sul e Sudeste, por causa do
clima frio, a tilapia ndo se desenvolve por trés a quatro meses ao ano.

Em segundo lugar, por se ter um grande mercado consumidor de tilapia, além de
se observar um déficit na oferta desse peixe, uma vez que grande quantidade da tilapia
consumida no Ceara € importada de outros Estadog./ 1Considere-se que o consumo desse peixe
pode aumentar muito na Regido, desde que sejam sanadas algumas graves deficiéncias do
setor.

Em terceiro lugar, pela proximidade de grandes mercados consumidores como os
EUA, por exemplo, onde existe baixa produgdo de tilapia em razio do clima desfavoravel,
mas que, por outro lado, apresentam um crescimento, de aproximadamente 10% ao ano, no
consumo desse peixe.

Ressalte-se que este estudo foi realizado com enfoque central para o consumidor,
no entanto, fez-se também inferéncia aos demais elos da cadeia produtiva da tilapia, porém de
forma menos intensa e exaustiva.

Considerando as graves deficiéncias apontadas neste trabalho, sugere-se a
realizagdo de mais pesquisas referentes aos demais elos da cadeia, especificamente sobre o
setor produtivo e a comercializagdo. Com isso se tera mais subsidio para uma analise mais

aprofundada desta importante cadeia produtiva.
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APENDICE 1 -Questionsrio aplicado a uma amostra da populacio de Fortaleza

Bairro: N°® Pesquisador:
Entrevistado Questiondrio n®
Q1. Sexo: 1.( ) Masculino 2.( ) Feminino

Q2. Qual a sua idade? 1.( )Até20anos 2.( )2la30anos 3.( )3lad0anos 4.( )41a50anos
5. ( ) Mais de 50 anos

Q3. Qual é seu Estado Civil:  1.( )Solteiro 2.( )Casado 3.( )Separado 4.( )Viavo(a) 5.( )Junto

Q4. Vocé trabalha? Em que empresa vocé trabalha?
1.( YComércio 2.( )Servigo 3.( ) Industria 4.( )Servigo Publico 5.( )Vendedor(a) Autonomo 6.( )Estudante
7.( )Dona de Casa 8.( )Desempregado 9.( )Aposentado/Pensionista 10.( )Empregada Doméstica 11.( )Outros

Q5. Vocé tem carteira assinada ou trabalha por conta prépria?
1.( ) Autébnomo 2.( ) Assalariado ¢/ carteira assinada 3.( ) Assalariado s/ carteira assinada
4.( ) Profissional liberal 5.( ) Empresario 6.( ) Desempregado 7.( ) Outros

Q6. Até que ano da escola vocé estudou?
1.( ) Analfabeto 2.( ) 1° grau incompleto 3.( ) 1° grau completo 4.( ) 2° grau incompleto
5.( ) 2° grau completo 6.( ) Superior incompleto 7.( ) Superior completo  8.( ) Pos-graduagio

Q7. Contando com vocé, quantas pessoas moram na sua residéncia?

[ ]

Q8. Vocé ou alguém da sua casa come peixe? 1.( ) Sim 2.( )Niao (SesimvaparaQ.11)

Q9. (Se Q8.= nio) Por que? | ]

Q10 (Se Q8 nio) O que levaria vocé ou sua familia a comer peixe?

[ 1]
(Se Q8 ndo va para a Q34)

PARA QUEM COME PEIXE
Q11. Na sua casa se compra peixe:

1.( )Semanalmente 2.( )Quinzenalmente 3.( )Mensalmente 4.( )Semestralmente 5.( ) Uma vez por ano

Q12. Quantos quilos de peixe se consome na sua casa mensalmente?

[

Q13. Quanto sua familia gasta em reais na compra de peixe mensalmente?

Q14. Onde vocés costumam comprar peixe:
1.( YNafeira 2. )Supermercado 3.( )Peixaria 4.( )Acougue 5( )Outros Quais| |

Q15. Fregiientemente quem costuma comprar peixe na sua casa? 1.( ) Homem 2.( ) Mulher

Q16. Vocé prefere peixe de dgua doce ou salgada? )
1.( ) Agua doce 2.( ) Agua salgada 3.( ) Agua doce e Salgada

Q17 Quais sio os peixes de dgua doce que vocé prefere?

[ ]




Q18. Quais sfio os peixes de dgua salgada que vocé prefere?
[ 1

Q19. Qual é o peixe que se compra com mais freqiiéncia na sua casa?

[

Q20. Por que?[ |

Q21. Vocé acha que o consumo de peixe ¢ importante para a saide? 1.( )Sim 2.( )Nao

Q22. Com relagiio ao local e i forma que o peixe é colocado a venda, vocé teria alguma sugestiio, critica ou
comentario?
[ ]

CONSUMO DA TILAPIA
Q23. Vocé conhece tilapia? ( ) Sim (va para a Q25) 2.( )Nao

Q24. Se alguém lhe oferecesse tilipia vocé experimentaria? 1.( )Sim 2.( )Nao Porque?[ |

Q25. Vocé ou alguém de sua familia consome tilipia? 1.( ) Sim (Va para a Q27) 2.( )Nio

Q26. Por que?| |

(Se Q25 Nio va para a Q 34)

Q27. Quantos quilos de tilipia se consome na sua casa mensalmente?

[ 1

Q28. Vocé estaria disposto a pagar mais pela tilipia com um diferencial de qualidade? 1.( )Sim 2. ( )Néo

Q29. Por que? | |

Q30. Vocé prefere comprar: 1. ( ) Tilapia fresca 2. ( ) Congelada 3. ( ) Filé de tilapia

Q31. O que levaria vocés (vocé/familia) a comprar/consumir mais tilipia?

[ ]

Q32. Com relagio a0 prego, vocé acha que a tilipia ¢ mais cara que os outros peixes? 1.( )Sim  2.( )Ndo

Q33. Vocé ja consumiu tildpia em Bares, Restaurantes ou Barracas?
1( )Sim 2( YNdo (SeSim)Onde?| |

Q34. Além de peixe, que tipo de carne vocé consome?
1.( ) Carne bovina 2.( ) Carne suina 3.( ) Carne de frango 4.( )Outras Quais| |

Q35. Quantos quilos de carne se consome na sua casa por semana?
1.Bovina| | 2. Suina] | 3. Frango[ | 4. Qutras| |
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Q36. Qual a sua renda individual média?

1.( )Até1SM 4.( )Mais de 5 até 7 SM 7.( )YMaisde 11 até 15 SM 10.( ) Mais de 30 SM
2( )Maisdelaté3SM  5( )Maisde 7até 9SM  8.( )Maisde 15até 20 SM 11.( ) Nao Respondeu
3.( )Maisde 3 até 5 SM 6.( )YMaisde9até 11 SM  9( )Maisde 20 até 30 SM  12( ) Nio possui

Q37. Somando a sua renda com a renda das pessoas que moram com vocé, qual € aproximadamente a sua
renda familiar?

1( )At 1 SM 4.( )Maisde 5 até 7 SM 7.( )Maisde 11 até 15 SM 10.( ) Mais de 30 SM
2( )Maisde laté 3SM 5( )Maisde7até 9SM  8( )Maisde 15até20SM  11.( ) Nao Respondeu
3.( )Maisde 3 até 5SM 6.( )Maisde 9 até 11 SM 9.( ) Mais de 20 até 30 SM

Q38. Qualificacio Economica:

Quantidade Nio tem 1 2 3 Rl 5 6 ou mais
Tv em corres 0 R 7 11 14 18 22
Radio 0 2 3 5 6 8 9
Banheiro 0 2 5 7 10 12 15
Automovel 0 4 9 13 18 22 26
Empregada mensalista 0 5 11 6 21 26 32
Aspirador de po 0 6 6 6 6 6 6
Magquina de lavar roupas 0 8 8 8 8 8 8
Videocassete 0 10 10 10 10 10 10
Geladeira 0 7 7 7 7 7 s
Nivel de Instrugdo do Chefe da Familia Pontos
Analfabeto ou primario incompleto 0

Primario completo ou ginasial incompleto x)

Ginasial completo ou colegial incompleto 10

Colegial completo ou universitario incompleto 15

Universitario completo 21

Total de Pontos

Acima de 89 pontos (Classe A)
De 59 a 88 pontos (Classe B)
De 35 a 58 pontos (Classe C)
De 20 a 34 pontos  (Classe D)
De 0O a 19 pontos (Classe E)

Q39. Vocé costuma ler jornal? Qual?

1.( )OPovo 2.( )Diariodo Nordeste 3.( ) Nio Lé Jornais 4.( ) Ndo Respondeu 5.( )Outros| |
Q40. Qual é o canal de televisio que vocé mais assiste?

1.( ) Cidade/Record 2. ( ) Jangadeiro/SBT 3.( )Band 4.( )Canal 10/Globo 5.( )Outros| |
Q41. Qual ¢ o seu programa de televisiio predileto? [ |
Q42. Qual é a ridio que vocé mais escuta? [ |
Q43. Qual é o seu programa de ridio predileto? [ |
Q44. Vocé teria mais algum comentirio a fazer? [ |

Obs.
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APENDICE 2 - Distribuiciio espacial da amostra

i Regiio ' N° de Bairros Populacio 1998 | Participacio Amostra
Administrativa Relativa

Regional I 15 353.286 0,17 57
Regional Il | 20 337.295 0,16 54 ‘
Regional ITT | 16 356.528 0,17 57 '
Regional IV 19 302.181 0,15 49
Regional V 17 375.198 0,17 60
Regional VI 27 328.898 0,16 53

Total 114 2.053.386 1,00 330

Fonte: Dados da pesquisa




