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RESUMO

O presente estudo tem como intuito levar o conhecimento do potencial do
Pirarucu da Amazdénia como produto a ser inserido no mercado brasileiro de
pescados ao utilizar tecnicas de fabrico e de marketing industrial ja realizadas
pelas empresas fabricantes e produtos de Bacalhau de Cura Tradicional
Portuguesa. O problema desta investigagdo prende-se com uma questao: Qual
€ o grau de adequacao dos principios e conceitos do Marketing Business-to-
Business e Marketing de relacionamento e no desenvolvimento de um
processo produtivo e de comercializacdo do pirarucu da Amazonia? Decorrente
deste problema, o nosso objectivo no presente estudo foi estudar a adequagéo
das melhores praticas de marketing industrial aplicadas no processo de
produgao de bacalhau em Portugal no processo de produgao do pirarucu na
regiao da Amazonia. Se é um facto que a investigagao tem evidenciado a
natureza, Os objectivos especificos foram os seguintes: Analisar
comparativamente o desenvolvimento do processo de producdo do bacalhau
de cura tradicional portuguesa e o actual cultivo do pirarucu; Avaliar as
necessidades das pequenas empresas criadoras de pirarucu em cativeiro, e a
possibilidade de extensdo do seu mercado alvo com um produto mais
acreditado e certificado conforme as normas pré-estabelecidas pelo processo
portugués e ainda avaliar o modelo de utilizagdo do marketing industrial do
bacalhau de cura tradicional portuguesa e sua aplicabilidade na realidade do
mercado brasileiro que possui caracteristicas peculiares para depois tentar
aumentar o mercado de actuagao do pirarucu, que actualmente esta limitado
ao norte do Brasil. Os resultados obtidos com a presente investigagao realizada
através de uma reviséo bibliografica e investigagdo em campo no Brasil e em
Portugal apresentaram que as estratégias de marketing quando aplicadas da
forma correcta podem gerar o nascimento de novos mercados, novos produtos,
prospectar novos clientes e depois de um produto langado, pode gerar a

fidelizacdo e lealdade no consumo continuo desse mesmo produto.

Palavras-chave: Marketing Business-to-Business, Marketing de

Relacionamento, Pirarucu da Amazodnia, Bacalhau.
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ABSTRACT

The present study has the intention to show the potential of the Amazon
as Pirarucu, a product to be inserted in the Brazilian fish market when it uses
techniques of manufacturing and industrial marketing already used by the
manufacturers and products of the Healing Traditional Portuguese Cod. The
problem with this research relates to the question: What is the degree to
adequacy of the principles and concepts of Business-to-Business and
Relationship Marketing at the development of a production and marketing of
Amazon Pirarucu? Due to this problem, our aim in this study was to evaluate
the adequacy of the marketing best practices applied in the industrial production
of cod in Portugal in the production of pirarucu in the Amazon region. If it is true
that research has shown the nature, specific objectives were as follows:
Analyze the development of the production process of healing traditional
Portuguese Cod and the current crop of pirarucu; assess the needs of
businesses that create pirarucu in captivity, and the chance to expand their
target market with a product more accredited and certified according to
standards predetermined by the Portuguese case and also to evaluate the
usage model of marketing industrial healing traditional portuguese cod and its
applicability in the reality of market to try increase the market area of pirarucu
now limited to northern Brazil. The results of this investigation through a
literature review and field research in Brazil and Portugal showed that the
marketing strategies when applied in the right way can lead to the concept of
new markets, new products, exploring new customers and after a released

product, can generate loyalty to keep consumption of that product.

Keywords: Business-to-Business, Relationship Marketing, Amazon's Pirarucu,
Cod.
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INTRODUGAO

1. Enquadramento Tematico

O presente estudo tem como objectivo apresentar uma interagdo ainda
nao realizada entre a forma de tratar o bacalhau em Portugal, através de sua
cura tradicional com o possivel lancamento do peixe pirarucu no mercado
nacional brasileiro seguindo as mesmas especificagdes tecnicas de fabrico e
produgao.

Para isso abordaremos conceitos e definicbes relacionadas a troca de
informacgdes entre sistemas de marketing, empresas, clientes e consumidores
denominada marketing business-to-business e posteriormente, mostraremos a
aplicacdo de outras ferramentas de gestdo como o marketing de
relacionamento na geragao de fidelizagdo no consumo do produto.

O pirarucu, foco da nossa discussdo, € um dos simbolos da bacia
amazoénica e 0 maior peixe escamado de agua doce do mundo. Este peixe é
também a maior fonte de renda de grande parte das familias ribeirinhas da
Regiao Norte do Pais. No entanto, a pesca extractivista vem reduzindo
fortemente os estoques naturais desse peixe. Para encontrar solucdes
sustentaveis que diminuam o impacto ambiental e gerem mais renda para a
comunidade, foi criado em 2007, um projecto cujo foco é descobrir melhores
praticas de criacdo do pirarucu em cativeiro.

Trata-se do Projeto Integrado de Desenvolvimento do Pirarucu da
Amazdbnia, que sera descrito no decorrer da dissertacdo e que é realizado em
seis estados do Norte do Pais (Acre, Amazonas, Amapa, Rondénia, Roraima e
Tocantins). A proposta do projecto € buscar respostas como a melhor forma de
engorda do peixe, 0 aumento de reprodugcao em cativeiro, formas de manejo, e
até mesmo verificar como seria sua comercializagcdo. O projecto de
conhecimento e tecnologia vai desenvolver metodologias e manuais para

facilitar o cultivo do peixe por produtores interessados.



O Marketing business-to-business (B2B), que sera uma das principais
ferramentas na troca de informacdes necessarias para o alcance dos
resultados estabelecidos, é importante para conhecer e identificar os principais
tipos de clientes, verificar suas semelhancas e diferencas basicas entre os
mercados consumidores domésticos e os de business-to-business e nele
aprimorar o estreitamento das relagdes entre compradores desse mercado.

Veremos no trabalho que as organizagbes se reestruturaram e se
adaptam de acordo com as necessidades inerentes aos mercados mais
competitivos, moldados pela globalizacdo. Muitas reestruturacbes sé&o
realizadas pelas empresas no intuito de optimizar o trabalho, visando a
diminuicdo de seus custos, e a area operacional das empresas vem sofrendo
cada vez mais pressao pela busca de melhores resultados.

Desta abordagem cada vez mais especifica, principalmente no
marketing, nas varias situagdes do mercado e dos sectores de actuacgao,
surgiram estudos particulares, como o marketing B2B, e, mais especifico ainda,
o marketing de projectos, ambos focos deste trabalho.

Cova, Ghauri e Salle (2002) apresentam as caracteristicas do marketing
de projectos que podem ser diferenciadas em termos de graduagdo das
escalas dessas caracteristicas. Diante do exposto e de acordo com a literatura
pesquisada, o objectivo geral da pesquisa € estudar a adequagéo das melhores
praticas de marketing industrial aplicadas no processo de produgdo de
bacalhau em Portugal no processo de produgcdo do pirarucu na regiao da

Amazodnia.

2. Objectivos

O principal objectivo deste estudo € estudar a adequagao das melhores
praticas de marketing industrial aplicadas no processo de produgdo de
bacalhau em Portugal no processo de produgdo do pirarucu na regidao da

Amazonia. Os objectivos especificos sdo os seguintes:



* Analisar comparativamente o desenvolvimento do processo de producao
do bacalhau de cura tradicional portuguesa e o actual cultivo do
pirarucu.

* Avaliar as necessidades das pequenas empresas criadoras de pirarucu
em cativeiro, e a possibilidade de extensao do seu mercado alvo com
um produto mais acreditado e certificado conforme as normas pre-
estabelecidas pelo processo portugués.

* Avaliar o modelo de utilizagdo do marketing industrial do bacalhau de
cura tradicional portuguesa e sua aplicabilidade na realidade do
mercado brasileiro, a tentar aumentar o mercado de actuacdo do

pirarucu, hoje limitado ao norte do Brasil.

3. Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacao é constituida por 6 capitulos.

O primeiro capitulo é sobre a revisdo bibliografica de algumas
ferramentas do marketing business-to-business bem como sua aplicabilidade e
variacoes.

O segundo capitulo apresenta uma analise acerca do marketing
relacional ou de relacionamento, e sua importancia na fidelizagdo de clientes
em novos mercados.

No terceiro capitulo sdo realizadas as analises metodologicas da
dissertacao.

O quarto capitulo é destinado ao estudo de caso do pirarucu e seu
potencial mercadolégico, e onde também sdo apresentadas as a
caracterizagao sobre o bacalhau de cura tradicional portuguesa.

No quinto capitulo € demonstrada uma analise e feita a discussao dos
resultados obtidos na investigacao.

Por fim, no sexto capitulo, sdo feitas as conclusées do estudo, bem
como recomendacgdes acerca do que se verificou na pesquisa realizada e as

possiveis directrizes para investigacao futura.
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CAPITULO | - ASPECTOS DESCRITIVOS DO MARKETING
INDUSTRIAL

Nesse capitulo serdo abordados alguns conceitos, definicbes e tipos de
marketing business-to-business, bem como as descricbes das formas de
aplicabilidade e suas determinadas variagdes de acordo com o tipo de negécio

a que ele estara relacionado.

1.1 CONTEXTUALIZAGAO SOBRE O MARKETING

Para que haja compreensdao acerca de troca de informacgbes e
conhecimento entres empresas, instituicbes e sistemas mercadologicos faz-se
necessario apresentar conceituagdes e definicbes sobre as acgbes de
marketing de forma geral, para que em seguida, delimitemos o marketing
business-to-business, de projectos e o marketing relacional, que podem ser
considerados importantes ferramentas de apoio a langamentos e incrementos
de novos produtos em novos mercados, como no caso do peixe pirarucu da
Amazonia.

Segundo Kotler (2002), para que se concretize uma troca, cinco
condicbdes devem ser satisfeitas:

« Existirem, no minimo, duas partes;
- Cada parte ter qualquer coisa a qual a outra parte atribui valor;
« Cada parte estar em condigdes de comunicar com a outra e de proceder

a entrega;

« Cada parte ser livre de aceitar ou recusar a oferta da outra;
« Cada parte acreditar que é apropriado ou desejavel negociar com a
outra parte.

Quando estao reunidas todas as condi¢gdes necessarias a realizagao de
uma troca e esta se concretiza, estamos perante uma transacg¢ao. Em principio,
ambas as partes devem sair de uma transacg¢ao mais satisfeitas, e isso justifica

a afirmacgéo segundo a qual o processo de troca cria valor. Se este € o caso, é



natural que as transacgodes entre as partes se repitam e levem a construcéo de
relagdes de caracter duradouro.

Kotler (2002) define valor como a capacidade que, algo que foi trocado
tem para satisfazer as necessidades das partes envolvidas na transaccédo. O
valor & percebido por cada uma das partes através dos beneficios
proporcionados pela posse do bem ou servigco trocado, assim, percebe-se que
o conceito de valor estd directamente relacionado com o conjunto dos
beneficios percebidos e, portanto, com o grau de satisfacdo sentido pelo
adquirente (subjectivo, logo variavel), e, por outro, com o custo dispendido na
transacgao (relagao custo/beneficio).

De acordo com Sharp (2007), a criagdo de valor tem sido uma
orientacdo das empresas modernas. O conceito de valor esta sendo
mencionado com frequéncia por profissionais e académicos de marketing. O
valor de um cliente para uma organizagao esta no relacionamento que ele tem
com a organizacao de forma continuada, gerando satisfacéo para si proprio e
lucro para a organizagao.

Segundo Sharp (2007), esse relacionamento muitas vezes pode exigir o
contacto directo e pessoal, mas também as indicacbes que o cliente faz da
empresa para outras empresas ou pessoas, 0 que representa um facturamento
indirecto. Um cliente satisfeito, fiel a uma marca ou empresa, é um excelente
activo intangivel para qualquer organizagao, pois cada cliente satisfeito fala, em
meédia, para outras cinco pessoas de sua satisfacdo, e isso é um eficaz
multiplicador. Por outro lado, clientes insatisfeitos comunicardo a sua
insatisfacdo a pelo menos nove outras pessoas.

Para criacdo do valor, as pessoas necessitam buscar interactividade
com os seus clientes para obter conhecimento adequado, a fim de elaborar as
suas ofertas comerciais. Na entrega de valor, ha também necessidade de
interactividade com os clientes para que sejam feitas as devidas adaptacdes de
acordo com o momento. Desta forma, o processo completo apresenta-se
interactivo e aumenta as hipoteses de atender aos quesitos de valores dos
clientes (CLARK, 2008).



1.1.1 O Marketing sob a éptica de Producao/Produto

Geralmente, o conceito de uma boa gestdo esta associado a contextos
em que se verificam, simultaneamente, as seguintes condigbes de mercado: A
procura € superior a oferta (e.g. paises em desenvolvimento). As necessidades
a satisfazer sdo de caracter basico (alimentagdo, seguranga, conforto, etc.).
Logo, os produtos adequados a satisfagdo dessas necessidades sao,
igualmente, de caracter essencial (alimentos, bens essenciais de consumo
duradouro, etc.).

Com condigcbes como esta, torna-se essencial conseguir que os
produtos tenham seus pregcos o0 mais baixos possivel e dessa forma é
fundamental assegurar a maxima eficiéncia ao nivel da produgéo.

Uma accgao fundamental para expansdes de produtos € aumentar a rede
de distribuicdo ao maior espago geografico possivel para colocar os produtos a
disposicdo do maior numero de consumidores possivel. Nao obstante esta
perspectiva, Kotler (2002), identifica uma situagao adicional de aplicagdo, com
sucesso, desta filosofia de gestdo: sempre que o produto € caro e o
crescimento do mercado dependa, fundamentalmente, da descida do preco
unitario desse produto (e.g . venda de peixes nobres ou considerados caros
como o Bacalhau e o Pirarucu).

O marketing como ferramenta de negdcios, lida directamente com a
satisfacao das necessidades e desejos humanos, e percebe-se que, o termo
necessidades é frequentemente referido na sua acepgao mais abrangente, ou
seja, englobando os conceitos de desejos/preferéncias. As necessidades s&o
inerentes a condicdo humana e tém a ver com a satisfagdo de privacdes
relacionadas com a sobrevivéncia. A sua natureza €, por isso, basica e o seu
numero limitado a alimentagao, abrigo, ar, agua, roupas, etc.

Os desejos sdo manifestagbes especificas das necessidades. Ao
contrario destas, sdo numerosos e a opg¢ao de entre as alternativas disponiveis,
€ influenciada por aspectos culturais, factores como a moda e a influéncia das
forgas sociais dominantes.

O marketing s6 existe porque a vida em sociedade € impossivel sem a
realizacao de trocas. A troca consiste no acto de obtermos qualquer coisa que

desejamos, oferecendo algo desejado pela outra parte, em compensacao. A



necessidade de trocar bens ou servicos advém do facto de nenhum ser
humano ser auto-suficiente e, portanto, capaz de, por si s0, satisfazer as suas
necessidades e desejos.

As expectativas demonstradas pelos clientes sdo dindmicas, como um
alvo movel. As organizagbes devem considerar um aumento continuo das
expectativas dos clientes em relagdo ao servigo, na concepgao de Berry
(2001). Isto se deve em parte as experiéncias dos clientes junto a excelentes
organizagdes que lhes serve de exemplo do que € possivel obter em termos de
servigos. Através da exceléncia do servigo prestado as proprias organizagdes

estimulam seus clientes a terem expectativas cada vez maiores.

1.1.2 A 6ptica das vendas

Segundo Eugene e Anderson (2009), o marketing tem como objectivo
gerar no consumidor propensao ao consumo. Vendas objectiva efectivar este
consumo. A fazer analogia com a Fisica, pode-se considerar que o marketing
gera no consumidor energia potencial, ou seja, 0 prepara para a acgao, mas
nao coloca efectivamente o consumidor em movimento. Ja a accédo de vendas
gera energia cinética, ou seja, coloca o consumidor em movimento, efectivando
a acgao de compra; faz o cliente descer a ladeira.

Internamente, as actividades de marketing situam-se no plano
estratégico. As decisbes de marketing baseiam-se nas analises do macro
ambiente — a fim de vislumbrar oportunidades e ameacas de mercado — e do
micro ambiente — a fim de evidenciar pontos portes e fracos da empresa em
relacdo aos concorrentes — e referem-se a definicdo do mercado-alvo, do
posicionamento da empresa e de seus produtos e do composto de marketing —
que engloba os chamados 4Ps: produto, preco, ponto de vendas e promogéo.

Normalmente considera-se que vendas faz parte do composto
promocional de uma empresa, porém, vendas ndo é sé comunicacdo. O
importante é perceber que o planeamento de marketing da direcgéo, orienta — e
naturalmente, facilita — o trabalho de vendas. Quando uma empresa executa
bem suas actividades de marketing - definigho de mercado-alvo,

desenvolvimento de produto, atribuicdo de preco e formas de pagamento,



propaganda e publicidade, etc —, a garantia do sucesso da area de vendas é
muito maior.

Ja as actividades de vendas buscam operacionalizar as decisdes de
marketing através da venda. Suas decisbes baseiam-se no planeamento de
marketing e visam, basicamente, definir como se dara o acesso ao mercado.
Além disso, a area de vendas, por sua proximidade aos clientes, € capaz de
obter importantes informacgdes que realimentardao o processo de planeamento
de marketing. Sinteticamente, a figura 1 apresenta as diferencas e
complementariedades de marketing e vendas.

Marketing Analise do ambiente——————

Objetivo:

gerar Definicdo de mercado

propensao ao alvo, posicionamento e do

consumo composto de marketing.

Vendas Operacionalizag3o das

Objetivo: decis6es de marketing através
possibilitar e das venPas.

efetivar o 2 . .

CONSUMo Obtencao de informacgoes

do mercado
|

Figura 1: Marketing x Vendas
Fonte: Camargo, 2000.

A O6ptica das vendas substitui a optica de producdo a medida que a
procura deixa de ser superior a oferta e ja ndo basta produzir, € também
fundamental o esfor¢o de vendas.

Ou seja, quando percebe-se que os consumidores nao comprarao uma
quantidade suficiente dos produtos da empresa, torna-se imprescindivel um
grande esforgo de vendas. A medida que se alteram as condi¢des do mercado
como resultado quer da evolugdo do sistema de necessidades, desejos e

preferéncias dos consumidores, quer do aumento da oferta de produtos



disponiveis, a Optica das vendas é, progressivamente, menos eficaz e,

normalmente, abandonada.

1.1.3 A optica de marketing

A optica de marketing defende que a chave para atingir os objectivos da
organizagdo consiste em identificar as necessidades e preferéncias dos
mercados em que pretende-se atingir e satisfazer essas necessidades de uma
forma mais clara e concisa que a concorréncia. Ao contrario das opticas
anteriores, o ponto de partida esta agora no exterior da empresa.

Segundo Camargo (2000), para que os objectivos de uma empresa

sejam atingidos, € necessario:

 ldentificar e seleccionar os conjuntos homogéneos de consumidores que
constituirdo os possiveis consumidores e e conhecé-los quantitativa e
qualitativamente.

« Inventariar as suas necessidades, preferéncias e exigéncias; ter
presente que elas estdo em permanente evolugdo, o que determina a
necessidade de um acompanhamento continuo e cuidadoso.

« Planear e executar a concepgao de produtos/servicos capazes de ir ao
encontro da satisfagdo das necessidades acima inventariadas e que o
grau de satisfagdo conseguido, atentas as exig éncias do mercado-alvo,
seja superior ao conseguido pelos produtos concorrentes, a fim de
permitir que o relacionamento entre a organizagdo e os seus clientes
seja duradouro - a unica forma de justificar a continuagao da existéncia,

com sucesso, da empresa.

Esta filosofia de gestdo implica em um conhecimento profundo das
forcas que integram o micro ambiente da empresa: concorrentes actuais,
potenciais e dos produtos substitutos, por um lado, e fornecedores e clientes,
por outro.

Das influéncias e principais tendéncias de evolugdo do macro ambiente
onde se incluem as dimensbes demograficas, politicas, tecnoldgicas,

economicas, culturais, sociais, etc.
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Para que uma empresa alcance seus objectivos de marketing e
implemente de forma correcta suas accbes € necessario realizar um bom
planeamento e controle comercial, realizar pesquisas e estudos de mercado,
verificar o potencial de vendas e distribuicdo, analisar as possibilidades de
promogdes e acgdes de publicidade e ainda desenvolvimento de novos
produtos (KOTLER, 2002, p.134).

De acordo com Xinlei e George (200), a partir do conceito de que
Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor com outros, a empresa conduz seu
processo de planeamento conforme os seguintes elementos: produto, preco,
promocao e distribuicao.

Portanto, no caso de produtos como o Pirarucu da Amazoénia, faz-se
necessario, para que se alcance os objectivos de marketing, além de todas as
acgoes descritas acima, uma adopc¢ao de acgdes ja realizadas por empresas e
organizagbes de ramo semelhante, como o caso do Bacalhau de Cura
Tradicional Portuguesa. E essas acgdes, entre sistemas, empresas e
organizagoes referentes a marketing, sdo denominadas ac¢des de business-to-

business.

1.2 MARKETING BUSINESS-TO-BUSINESS

Segundo Silva (2004), o Marketing Business-to-Business (B2B) também
conhecido como Marketing de Negdcios, serve ao maior de todos os mercados,
ou seja, a0 mercado que compreende todas as organizagdes: gigantes,
pequenas, microempresas, empresas publicas ou privadas, que compram bens
€ Servigos.

Nesse complexo mercado, as empresas compram produtos e servigos
para usa-los como parte componente da producgéo de outros produtos, ou como
suprimento operacional para revenda e ainda, trocam informacbes e
conhecimento acerca de problemas e resolugbes importantes e que possam
fazer com que haja crescimento de um mercado especifico ou de um ramo de

actuacao.
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E importante conhecer e identificar os principais tipos de clientes,
verificar suas semelhancas e diferencas basicas entre os mercados
consumidores domésticos e os de business-to-business e nele aprimorar o
estreitamento das relagdes entre compradores desse mercado.

Segundo Silva (2004), trata-se de um enorme mercado de negocios
caracterizado por muitas diversidades, requer planeamento passo-a-passo de
todas suas actividades, para se obter bons resultados num ambiente altamente
concorrido e disputado.

Percebemos que além do tradicional termo business-to-business, que
sao as transacgdes de comércio entre empresas, onde uma empresa vende
para outra empresa ou troca informacgdes de mercado ou técnicas de producao,
podemos encontrar no mercado, relagdes entre empresas que ganham outras
siglas, mas que possuem os mesmo pressupostos do B2B, como o B2C, C2C e
outros termos da nova economia surgem para suprir este cenario. Para

entendermos estas relagdes, seguem alguns termos e suas definigdes.

B2C (Business to Consumer): E o comércio entre a empresa e o

consumidor. Este € o mais comum. Um exemplo proximo € a Amazon.

* C2C (Consumer to Consumer): Este € o comércio entre consumidores.
Ele é intermediado normalmente por uma empresa (o dono do site). O
exemplo sao os sites de leildo como o Ebay ou classificados.

* B2G (Business to Governement): Sao as transagbes entre empresa e
governo. Os exemplos comuns de B2G séao licitagbes e compras de
fornecedores.

* B2E (Business-to-Employee): Normalmente relacionado aos portais

(intranets) que atendem aos funcionarios. Tem por objectivo de ser uma

area central de relacionamento com a empresa. Através dele os

funcionarios podem, por exemplo, pedir material para sua area, gerir
todos os seus beneficio ou até utilizar processos de gestdo dos

funcionarios (faltas, avaliagdes, inscricdes em treinamentos).

Segundo Hutt e Speh (2002), o mercado no qual se aplica o marketing
B2B ¢ considerado como o maior de todos os mercados, superando em volume

monetario o mercado do consumidor final. A diferenciagcdo dos dois mercados
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estd nas diferentes formas de utilizagdo do produto e nos diferentes
consumidores que se quer atingir.

Quando uma organizagao apresenta um projecto de construgao de um
determinado armazém ou centro de compras, leva em conta um conjunto de
exigéncias politicas, ambientais, operacionais, seguran¢a, movimentagdo de
pessoas e cargas, além de outras actividades e questdes das lojas que
ocuparao esse centro de compras. O servico oferecido aos clientes € apenas
uma dessas partes que englobam todo o conjunto.

O gerenciamento do marketing B2B ¢ diferente do gerenciamento do
mercado do consumidor final devido a diversos factores: utilizagdes diferentes
do produto ou servigo, diferentes clientes, caracteristicas especificas de cada
mercado, no estabelecimento de parcerias e na criacdo de proposicoes de
valor. No marketing B2B, ha a predominancia da projec¢do, a qual possui
caracteristicas especificas. As principais diferencas sao quanto a demanda ao
cliente e do produto.

Segundo Camargo (2000), a demanda em questao possui trés principais
caracteristicas. A demanda € derivada, porque € gerada por organizagdes que
utilizardo os produtos para atender seus proprios consumidores finais. A
qualidade para o consumidor final ndo depende somente do seu produto, mas
de outros fatores inerentes a realidade da empresa. Umas das diferengas para
o B2C (business to consumer) é que o cliente final € quem avalia o seu produto
e nao o intermediario se houver.

O segundo ponto é que a demanda é muito flutuante, porque reage
fortemente as oscilagdes da demanda final, ou seja, se o cliente final compra
menos o cliente do B2B também o fara. A terceira caracteristica € a
inelasticidade quanto ao prec¢o, porque o produto fornecido impacta pouco o
preco final do cliente ou porque o cliente ndo pode mudar seu processo
produtivo. No caso do B2C, a elasticidade € momentéanea.

Quanto ao cliente, o do B2B ¢, por definigdo, mais conservador. Nao se
constata, por exemplo, uma compra por impulso e sem que varios itens sejam
analisados. A decisdo de compra depende do tipo de necessidade, importancia
da decisdo em termos do risco percebido, pela importancia e complexidade do
produto e pela pressdo de tempo que € imposta aos que decidem (SHETH,
MITTAL E NEWMAN, 2001, p. 573).
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Outra caracteristica do cliente B2B é que, normalmente, a compra é
directa do fabricante, os clientes também tém um relacionamento muito mais
estreito com o fornecedor. As empresas que adoptam o B2B sabem por que
querem determinado produto. Compradores empresariais compram produtos
para gerar lucros, e as empresas que vendem esses produtos devem
demonstrar como eles ajudarao seus clientes a atingir suas metas de lucros
(KOTLER, 2004, p. 29).

Segundo Wayne e Geyskens (2005), Business to Business - B2B é o
nome dado ao comércio electrénico associado a operagdes de compra e
venda, de informacbes, de produtos e de servigos através da Internet ou
através da utilizagédo de redes privadas partilhadas entre parceiros de negocios,
substituindo assim os processos fisicos que envolvem as transacgdes
comerciais.

De acordo com Marshall (2006), o B2B pode também ser definido como
troca de mensagens estruturadas com outros parceiros comerciais a partir de
redes privadas ou da Internet, para criar e transformar assim as suas relacdes
de negdcios.

No marketing B2B, o relacionamento com o cliente é essencial para a
sobrevivéncia da empresa. Se nao houver uma interacgdo continua com o
cliente, baseada na confianga, a empresa ndo sobrevivera. O marketing de
relacionamento consiste no entendimento em fornecer ao cliente algo muito
maior que apenas um produto. O foco é criar valor para o cliente. No B2B isto &
essencial.

Ao estudarmos o marketing B2B, percebemos que o comportamento do
comprador organizacional pode ter critérios tanto racionais como emocionais.
Os racionais podem ser o pre¢o minimo que inclui a forma de pagamento e o
custo total minimo, ja os critérios emocionais envolvidos na transacgao, € a
valorizacdo dos conhecimentos técnicos e dos critérios adoptados para a
seleccdo da empresa como fornecedora; a percepgao de risco envolvida no
negocio, se o mesmo é um tomador de risco ou é avesso ao risco; e 0s
relacionamentos laterais, ou seja, a amizade e a confianca.

Os mercados industriais representam mercados para produtos e

servicos que sao adquiridos por empresas, 0rgaos governamentais e
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instituigcdes, tanto em nivel local quanto internacional, para utilizacdo ou para
revenda (HUTT E SPEH, 2002, p.34).

Segundo Nicole e Brodie (2006), ha varias formas do B2B, essa
ferramenta também é conhecido como a ferramenta de relacionamento entre
empresas que nao necessariamente € proveniente da internet.

O marketing de projectos estd inserido no marketing B2B, porém
apresenta varias especificagdes que em grau maior ou menor, o distinguem do
marketing praticado, por exemplo, por uma empresa que fornece pecas para

uma montadora de veiculos, como abordado na secg¢&o a seguir.

1.3 DEFINIGAO DE MARKETING DE PROJECTOS

Marketing de Projectos, segundo os autores Cova, Ghauri e Salle (2002,
p.3), afirma que ha troca de conteudo da transacgdo entre empresas. O
conceito de projecto € o estabelecimento de uma complexa transac¢ao que
abrange um pacote de produtos, servigos e trabalho, em especial, pacotes que
criam Ibens de capital, e que produzem beneficios para um comprador durante
um longo periodo de tempo.

As principais caracteristicas do marketing de projectos sdo a
singularidade, a complexidade, a descontinuidade e o comprometimento
financeiro. A singularidade indica que o projecto é unico, pois cada projecto tem
caracteristicas especificas que o diferenciam de outros projectos, tais como o
porte do mesmo, o tipo de cliente (publico ou privado), o tipo de organizagao
que administra o projecto e o financiamento do projecto, que advém de fundos
publicos ou de empresas particulares.

Segundo Cova e tal., existe um alto grau de incerteza que envolve as
organizagbes envolvidas nesse tipo de actividade: o tempo gasto com a
preparacdo, a formulagcdo e a implementacdo da decisdo; o volume e a
qualidade da informagéo disponivel e o grau de controlo que as empresas
devem ter nos eventos e nos recursos requeridos.

Outra caracteristica apresentada pelos autores é a fragmentagdo dos
Centros de Compra, que ocorre devido as caracteristicas e ao desenvolvimento
do projecto, além de mobilizar muitas competéncias internas que nao séo

utilizadas com frequéncia.

15



O marketing de projectos, portanto, apresenta trés fases independentes
de qualquer projecto: pré-proposta, preparacdo da proposta e a proépria
proposta. A primeira fase indica que a empresa esta com atengao nos novos
possiveis projectos e trabalha na obtengdo de dados e informacgdes, além de
estabelecer contactos localizados, isto €, de se inserir na rede local de
contactos para as trocas de informacdes. As redes locais sdao de duas
naturezas: a rede local de demanda, isto &, pessoas que estdao engajadas em
alguma necessidade, e a de oferta ou das pessoas que podem oferecer
solugdes ou se associar para a apresentagdo de um projecto.

O conceito de stakeholders pode ser utilizado no sentido de entidades
ou pessoas que podem vir a sofrer influéncias com a execugao do projecto.

Segundo Gilbert e Churchill Jr (2007), o termo Stakeholder (em
portugués, parte interessada ou interveniente), € usado em administracédo e
na gestao e refere-se a qualquer pessoa ou entidade que afeta ou é afetada
pelas atividades de uma empresa O termo foi usado pela primeira vezpelo
filbsofo Robert Edward Freeman. Segundo ele, os stakeholders sao um
elemento essencial ao planejamento estratégico de negaocios.

Segundo Ganesan (2005), o sucesso de qualquer empreendimento
depende da participagao de suas partes interessadas e por isso é necessario
assegurar que suas expectativas e necessidades sejam conhecidas e
consideradas pelos gestores. De modo geral, essas expectativas envolvem
satisfacao de necessidades, compensacao financeira e comportamento ético.

Cada interveniente ou grupo de intervenientes representa um
determinado tipo de interesse no processo. O envolvimento de todos os
intervenientes ndo maximiza obrigatoriamente o processo, mas permite achar
um equilibrio de forgas e minimizar riscos e impactos negativos na execugao
desse processo.

A definigdo de risco é essencial no marketing de projectos, e a empresa
deve agir de forma pro-activa, isto €, qualquer risco percebido deve ser
gerenciado tanto interna, quanto externamente (COVA, GHAURI E SALLE,
2002, p.38).
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1.3.1 Estratégia Empresarial e Estratégia de Marketing

A estratégia utilizada por uma empresa deve fornecer subsidios e
englobar a estratégia de marketing da mesma. Essa estratégia deve identificar
os mercados e partes do mercado nos quais a empresa escolheu actuar bem
como as alocagdes de recursos especificos que vao ao encontro das
necessidades do cliente dentro da situacdo de competitividade (LOVELOCK E
WRIGHT, 2001, P.94).

1.3.2 O Marketing e a Unidade Estratégica Empresarial

Segundo Titus (2008), se o produto atingiu todos os objectivos e obteve
sucesso no mercado, ndo ha razao para inova-lo de forma muito expressiva,
sendo necessario apenas melhorias. Mas, como consumidor tende a se atrair
por novidades, os profissionais de marketing estdo sempre prontos para
mudancas.

O ideal de marketing deve estar relacionado a unidade estratégica de
negocios. A formulagdo da estratégia de marketing deve conter as seguintes
dimensdes: Competéncias e recursos que permitam o acesso ao mercado € a
formulacdo de ofertas; Escolha do cliente e do mercado obtidos por meio da
segmentacao e dos clientes; As competéncias indicam os segmentos e clientes
acessiveis, que indicam a escolha de clientes-chaves e de segmentos-alvos; A
segmentacdo esta baseada na interface tecnoldgica e suas aplicagdes e
permite que a empresa defina a parte técnica da sua oferta.

Uma organizagdo deve acompanhar o cliente em suas actividades no
mundo, adaptando as solug¢des para cada um dos seus projectos. Dessa forma,

0 projecto € um episddio importante no relacionamento.

1.3.3 Os Recursos e as Competéncias Organizacionais

Uma organizagao representa um conjunto de competéncias que devem
ser melhores que a concorréncia. Essas competéncias sao entidades basicas
Ou recursos que sao combinados para criar as ofertas (Hamel e Prahalad,
1994; apud Cova, Ghauri e Salle, 2002, p.64).

Os recursos podem ser tangiveis e intangiveis. Tangivel sdo os

elementos da empresa que fisicamente existem e estdo envolvidos no
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processo de criacdo da oferta, tais como fabricas, maquinas, recursos
humanos e de capital. Recursos intangiveis estdo baseados na informacgéo e
no conhecimento e correspondem a acumulacio das experiéncias do processo
de produgcdo da empresa. Sao duas categorias: Conhecimento organizacional
resultante do aprendizado da organizagdo e que representa o conhecimento do
grupo que excede o conhecimento individual como conhecimento tecnoldgico,
gerencial e sistemas de informacgdo; Recursos intangiveis marginais que
resultam da interagdo entre a empresa e o0 ambiente, por exemplo, recursos
entre empresas parceiras;

Segundo Cova, Ghauri e Salle (2002, p.64), os recursos e competéncias
vinculadas a tecnologia englobam a produgdo tecnoldgica e recursos
tecnoldgicos intangiveis. Essas competéncias e recursos s&o utilizados na
definicdo dos aspectos técnicos da oferta. Recursos e competéncias nao
vinculados s&o aqueles que nao estao directamente vinculados a tecnologia e
representam a base da formalizagdo das ofertas e diferenciacoes.
Representam competéncias em que os recursos humanos sado o elemento-
chave.

Outros recursos e competéncias podem ser encontrados em outras
empresas, e que podem ser recursos técnicos e nao técnicos. Neste caso, a
cooperacgao depende se a empresa precisa de imediato achar outras empresas
que oferecam as competéncias complementares necessarias ou se deve
desenvolver fortes relacionamentos com as empresas numa perspectiva de
estabelecer um relacionamento de longo prazo (COVA, GHAURI E SALLE,
2002, P.64).

Uma ultima situacdo de relacionamento ocorre na cooperagcido entre
organizagdes, na qual ndo ha uma empresa lider que faga a coordenagéao entre
as mesmas. A escolha do segmento de actuagao deve ser feita em trés fases:
descricdo e analise, entendimento e explicagao e a realizagado da escolha dos
segmentos nos quais a empresa ira actuar. No caso do nosso estudo, havera a
troca de informagdes de competéncias tangiveis (equipamentos para tratar o
pirarucu, tipos de sal, tipos de ferramentas, entre outras) e intangiveis
(conhecimento industrial acerca do fabrico do bacalhau de cura tradicional

portuguesa).
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CAPITULO Il - CONTEXTUALIZAGAO ACERCA DO MARKETING
RELACIONAL

No presente capitulo apresentaremos uma ferramenta tdo importante
quanto o Marketing Business-to-Business (B2B) para alavancar o projecto do
Pirarucu da Amazoénia em termos de avango mercadolégico no Brasil, € o
Marketing Relacional ou Marketing de Relacionamento. A pratica do Marketing

de Relacionamento exige capacitagéo e treinamento dentro da empresa.

2.1 ABORDAGEM SOBRE O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Diversas organizagbes buscam a aplicagdo do Marketing de
Relacionamento sem uma efectiva preparagao, e portanto ndo geram dados e
resultados expressivos e esperados. Apesar de existirem diversas formas de se
preparar o processo de aproximacgao dos clientes, varias organizagdes nao
obtém resultados por desconhecerem os caminhos necessarios.

O foco no relacionamento com os clientes passa por todos os sectores
de uma organizagao, ou seja, ter a cultura da empresa focada no cliente é
fundamental para se obter resultados satisfatérios. Toda estratégia de
relacionamento pode ser perdida pelo ndo comprometimento de um unico
setor. Dessa forma, a preparagédo das acgdes, bem como a sinergia no tratar
das informacgdes € essencial (OLIVEIRA, 2006, p. 56).

Para Kotler (1998, p.397), o Marketing de Relacionamento significa criar,
manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos.
O Marketing de Relacionamento é, portanto, uma actividade voltada para o
longo prazo, sendo necessario que todos os departamentos da empresa
trabalhem com o mesmo objectivo: servir o cliente.

Savage (2007, p.98) afirma que Marketing de Relacionamento é o
conjunto de acgbes que a empresa e os funcionarios realizam, orientados por
um programa de fidelizagdo, com o objectivo de conquistar e manter a simpatia
e confianca do consumidor para receber em troca, por um periodo de tempo o

mais longo possivel, a preferéncia do consumidor quando de suas compras.
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Segundo Judy (2007), o marketing sofreu alteragcbes em suas praticas
de abordagem aos produtos, servigos prestados aos clientes. Entre eles
algumas das ferramentas, publicidade, promog¢ao de fim de més. O 4P’s de
marketing ndo foram suficientes para compreender as necessidades dos
clientes.

A autora afirma que as empresas precisam desenvolver relacionamentos
duradouros com seus clientes para que tenha fidelidade, ou que passem maior
tempo dentro da empresa. E conclui que o Marketing de Relacionamento
ultrapassa a fronteira do simples contato que proporciona a fidelizagao.

Kotler e Armstrong (1998, p.198) distinguem quatro tipos de programas
de marketing de relacionamento que podem ser criados por uma empresa:
Programas de Marketing de Frequéncia, Marketing de Clube, Programas para
Clientes VIP e Programas de Reconhecimento de Clientes.

Os Programas de Marketing de Frequéncia premiam os clientes que
compram grandes quantidades ou com frequéncia. Segundo os autores, pode
ser considerado um esforgo em identificar, manter e aumentar a ligagdo com os
melhores clientes, através de relacionamentos de longo prazo, interactivos e
plenos de valor.

Conforme Kotler (1998, p. 399), os Programas de Marketing de Clube,
ou Marketing de Pontos criam o conceito de clubes em torno de seus produtos.
Os membros do clube podem receber ofertas automaticas na compra de um
produto ou pagamento de uma mensalidade. Clube de Clientes é uma forma do
marketing de relacionamento que implica em oferecer algo extra-produto aos
clientes que aderem a condicdo de sécios. E necessaria a filiagéo, associacao,
vinculacdo ou outra forma de participacdo do cliente. Esta participacdo pode
ser paga, gratis ou automatica, através de uma compra ou resposta.

Fundamental para o sucesso do marketing de relacionamento é a
qualidade e quantidade de informagdes que uma empresa tem sobre seus
clientes. No marketing tradicional as informacdes se resumiam a dados
bancarios, sendo que poucas pessoas tinham acesso. No marketing de
relacionamento os Bancos de Dados devem ser alimentados por todos os
departamentos da empresa, sendo que as informagdes podem ser

centralizadas ou distribuidas e colocadas em rede (GORDON, 1999, p.81).
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2.1.1 Marketing de Massa x Marketing de Relacionamento

Geralmente, as estratégias adoptadas por empresas que se utilizam do
marketing de massa, como a produgdo em série, tem por objectivo alcangar o
maior mercado ao menor custo possivel e observam que é correcta a acgao de
realizar um sé modelo para todos, a exemplo de Henry Ford que afirmava que
o cliente poderia escolher a cor do modelo T, desde que fosse preta (LOCKE,
2001).

Kotler (2000, p.160) afirma que quando os produtos eram feitos em larga
escala, o marketing era movido e limitado por este principio. A ascensio da
concorréncia redirecionou o foco das oportunidades comerciais.

Segundo Locke (2001, p.89), o foco se movimentou da economia de
escala para a economia de alcance, isto &, ao invés de fabricar um produto
para um mercado enorme, cada empresa se viu forcada a confeccionar
produtos diferenciados para mercados diferenciados.

Na visdo de Gordon (1999, p.15), o marketing de relacionamento pode
ser considerado como o instrumento unificador das iniciativas estratégicas que
relegou ao passado o marketing, a producdo e qualquer outra iniciativa de
massa.

De acordo com Takala e Uusitalo (1996) in Savage (2007), o marketing
de relacionamento difere substancialmente do marketing de massa, uma vez
que nao visa um aumento temporario de vendas, mas busca a criacdo do
envolvimento e lealdade, construindo um lago permanente com o cliente.

Segundo Tronchin (2001) in Savage (2007), enquanto o marketing de
massa busca aumentar a base de clientes, o marketing de relacionamento tem
como objectivo aumentar o numero de necessidades atendidas de um grupo
especifico de clientes: os clientes de maior valor e maior potencial.

Observa-se que em um negocio de mercado de massa, néo é viavel que
a organizagcdo empreenda acg¢des no sentido de atrair e reter todo mundo
indistintamente. A chave da distingao, até mesmo para uma organizagéo que
actue no mercado de massa € também primeiro identificar e em segundo lugar
atrair aqueles que irdo valorizar seu servigo e s6 entao reté-los como clientes
(SAVAGE, 2007).

21



De acordo com Gregg (2007), o marketing de massa é identificado como
um dos quatros paradigmas de marketing , também chamado de Marketing
Macico — Paradigma tradicional — Venda macica, onde ocorre uma oferta de
produtos com padrao satisfatério para a maioria dos consumidores, utilizando-
se do apoio de revendedores para alcancar o mercado juntamente com
grandes campanhas de publicidade e de promogao para liderar e guiar o
mercado macico,tendo, ainda, os precos fixados em um nivel acessivel.

Segundo Loverlock e Wirtz (2007), actualmente, prevéem a extingao do
Marketing de massa, a partir da segmentagdo do mercado, atendendo-se cada
vez mais as preferéncias e necessidades dos clientes, que demandam um
marketing mais direcionado.

Os orgamentos de marketing de massa geram altos custos quando se
langa ou anuncia-se uma marca de massa. A midia também, por sua vez esta
se fragmentando, e a divulgacédo e disseminagdo de uma mensagem a uma
audiéncia de massa, passa a ser mais onerosa.

Conclui-se que alguns autores consideram antagénicos o marketing de
massa e o marketing de relacionamento, outros avaliam o marketing de massa
como um estagio anterior do conhecimento e estratégia mercadoldgica,
sugerindo assim que o marketing de relacionamento seria uma evolugao ou um
refinamento do marketing de massa.

Porém, no caso do Pirarucu da Amazonia, o marketing de massa pode
ser utilizado, embora a alavancagem de suas vendas e penetragdo em um
novo mercado deva ser mantida através de acgdes de marketing de
relacionamento.

Gummesson (1999) avalia ambos os conceitos de marketing mix e
marketing de relacionamento e conclui que o segundo constitui ndo somente
um novo paradigma, mas o inicio de uma nova teoria de orientagdo do
marketing. Estudiosos do marketing de relacionamento identificaram varios
factores que contribuem para o crescimento da importancia e desenvolvimento
desta nova orientagdo do marketing, tais como: a natureza crescente e global
da competicdo, consumidores mais exigentes e sofisticados, intensa
fragmentacdo do mercado consumidor, velocidade nas mudangas de padroes
dos consumidores, constante crescimento dos niveis de exigéncia de

qualidade, inadequacdo do conceito que a qualidade por si s6 cria vantagem
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competitiva sustentavel, influéncia da tecnologia nos produtos e servigos e o
declinio de efectividade da propaganda global.

Gronroos (1994, p.10) alerta que o maior problema do marketing mix e
seus 4P’s tem sido o0 seu posicionamento como o0 maior - e em muitas
situagdes considerado como o unico - paradigma aceitavel. Considera que o
marketing de relacionamento ndo pode jamais ser considerado como um
adendo no gerenciamento do marketing mix, mas encarado como uma
diferente abordagem.

De acordo com Heide e Wathne (2006), existem diversas definicoes
para Marketing Mix, também chamado, em portugués, de Composto de
Marketing. Todas elas, no entanto levam a mesma conclusao: "é o conjunto de
elementos que compde as atividades de Marketing". Diversos autores tem se
esforgado em minimizar as variaveis em numero nao maior que 4.

Assim, MC Carthy desenvolveu os 4 Ps, Richers, um professor brasileiro
os 4 As, e Lauterborn, mais recentemente, os 4 Cs. Cada uma acaba
representando um melhor papel em usos especificos. Cabe ao profissional de
Marketing determinar qual o melhor modelo para ser usado naquele projeto.
Enquanto os 4 Ps sao reconhecidos internacionalmente, os 4 As se mostraram
eficazes no Brasil, enquanto que os 4 Cs, mais do que um composto de
Marketing, se torna apropriado para um "Composto de Vendas" (HEIDE e
WATHNE, 2006).

Segundo Kimuli (2006), Marketing Mix, pode ser definido como a
combinacgao de elementos variaveis que compde as atividades de Marketing. O
conceito se baseia nos estudos de Neil Borden que usou este termo, pela
primeira vez em 1949. Borden afirma em sua obra que o termo |he veio a
cabeca ao ler os estudos de outro autor de sua época (James Culliton), que
chamava os executivos de liquidificadores (mixers), ja que a sua fungao era a
de materializarem receitas, seja misturando os ingredientes, mudando suas
quantidades ou inventando novos elementos. A partir de entdo a expressao
Marketing Mix (mistura de Marketing) ou Composto de Marketing, como é
conhecida no Brasil, passou a ser a teoria mais aceita para efetivar atividades

de Marketing.

23



Dessa forma, em alguns casos, existe a necessidade de transi¢cdo ente o
marketing mix tradicional dos 4P’s para uma abordagem inovadora como a dos
4C’s, onde o consumidor final torna-se o foco da atracdo das accoes.

O sistema dos 4C’s passa a ser encarado como uma directriz para
diversas empresas que buscam entender melhor seu publico e atingi-los de
forma mais consciente. Nesse sistema, o “P” de Produto passa a ser focado no
“C” de Consumidor ou Cliente, e dessa forma, a empresa passa a realizar,
inclusive no seu departamento de producido e desenvolvimento, mais produtos
que venham satisfazer necessidades dos clientes e ndo apenas, ser mais um
produto no mercado.

O “P” Preco passa a ser encarado na empresa como o “C” custo, ou
seja, a empresa nao precifica mais seus produtos de forma directa e de acordo
com suas vontade e devido a grande concorréncia em todos os sectores de
industria, o preco final do produto é decidido primeiramente de acordo com o
custo de produgao, e sé depois colocasse a margem de lucro da empresa.

Nesse sistema, o “P” Praga ou Ponto de Venda € substituido pelo “C”
Conveniéncia, ou seja, a empresa nao decide indiscriminadamente o local de
venda ou distribuicdo, e passa a decidir como ficaria mais conveniente ao
cliente adquirir tal produto ou servigo.

Por fim, o “P” Promoc¢ao passa a ser usado como “C” Comunicagao, ou
seja, a empresa passa a comunicar de uma forma muito mais abrangente suas
accoes, nao se limitando a promogdes simplificadas.

Para que as necessarias mudangas no conceito de marketing ocorram, é
fundamental que o novo conceito seja o orientador de todas as pessoas,
funcdes e departamentos da organizagao, pois no atual competitivo mundo dos
negocios ndo podem mais haver barreiras entre fungdes e departamentos.
Essa nova filosofia de marketing deve se difundir por toda a empresa,
amparada por solugdes organizacionais que viabilizem sua aceitagdo (PAYNE
et al, 1998 in Mckenna, 2003).

Podemos enxergar como alocar o marketing de relacionamento no caso
do Pirarucu da Amazénia quando verificamos que Payne et al (1998) in
Mckenna (2003) salientam que para estabelecer, manter e aumentar o
relacionamento com clientes depende de o prestador de servigos efectivamente

assumir compromissos. Estabelecer e manter um relacionamento envolve fazer
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e cumprir promessas. Para aumentar um relacionamento, significa que um
novo conjunto de promessas deve ser feito e 0 cumprimento das mais recentes
entendido como um pré-requisito.

Assim, assumir compromissos de satisfacdo, boa qualidade do produto,
boa distribuicdo e logistica, boa procedéncia entre outras acgbes devem fazer
parte do quotidiano mercadoldgico do Pirarucu da Amazonia, pois sé assim, um
novo produto ganha a confianga dos consumidores e passa a atingir os

objectivos pré-estabelecidos pela planeamento de marketing.

2.2 DEFINIGOES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para o caso do Pirarucu da Amazonia, o Marketing de Relacionamento
torna-se importante na retengéo, dimensionamento do mercado e identificagdo
de segmentos a serem explorados na comercializagdo do produto.

Verificamos que esse tipo de marketing surgiu com a percepcgao da
importancia em se melhorar as transaccbes comerciais entre empresas e
clientes. O Marketing de Relacionamento se tornou fundamental para a
interaccdo bem-sucedida e de longo prazo na relagdo de troca comercial de
produtos e servigos. Para o sucesso dessa interacgdo, um longo e arduo
caminho se desenvolve e necessita da participacao de todos os colaboradores
envolvidos, independente da hierarquia (MCKENNA, 2003).

Segundo Kotler (2000, p.19), o desafio do marketing € decodificar o
modo de pensar, de compreender e lidar com a realidade, oferecendo as
informacdes necessarias para que os executivos possam tomar decisées, com
base no conhecimento do ponto de vista do cliente. O dialogo e a construgao
de relacionamentos estaveis e duradouros com os clientes surgem como
resposta ao desafio imposto ao marketing pelas mudangas no ambiente
competitivo, no comportamento do consumidor.

Gongalves (2002) define o Marketing de Relacionamento como uma
ferramenta que tem o objectivo de aprimorar as relagdes entre os diversos
publicos das organizagdes. O aprimoramento desse relacionamento visa o
aprendizado organizacional em relacdo a forma da decisdo de consumo,

viabilizando o planeamento, posicionamento e execucao de solugdes.
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Ferreira e Sganzerlla (2000) destacam que o Marketing de
Relacionamento se apoia na interaccao existente em todos os servigos
prestados aos clientes. Um meio de relacionamento entre a producédo e o
consumo deve promover a interacgéo, para que, apds a entrega de um produto

ou servico, novas vendas sejam viabilizadas.

2.3 OBJETIVOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para McKenna (2003) o Marketing de Relacionamento tornou-se
fundamental para desenvolvimento e manuteng¢ao da lideranca das empresas
através da fidelizagdo de seus clientes. O autor ainda enfatiza que em
mercados a cada dia mais competitivos, a fidelizagao se torna indispensavel.

Segundo Kotler (2000, p.155), marketing é a ciéncia e a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com
eles. Para o autor, o objectivo do Marketing de Relacionamento é a
manutencdo de uma base de clientes rentaveis. Porém, esse objectivo se
contrapde ao comportamento de algumas empresas que insistem em
prospectar clientes indefinidamente a fim de suprir outros que ja n&do mais
consomem seus produtos e servigos por falha no relacionamento.

De acordo com Churchill (2008), o marketing tem trés principais etapas:
Segmentacdo de mercado - divisdo de um mercado em grupos menores de
compradores com necessidades, caracteristicas ou comportamentos
diferentes. As segmentagbes ocorrem em nivel geografico, demografico,
psicografico e comportamental; ldentificagdo do mercado - avaliagédo da
atractividade de cada segmento e selecgdo dos segmentos-alvo e
posicionamento de mercado: estabelecimento da posicdo competitiva para o
produto e criagao de um mix de marketing.

Goncgalves (2002) elege a fidelizagao de clientes como um dos principais
objectivos do Marketing de Relacionamento. Para ele, isso torna os clientes
parceiros permanentes, além de defensores da marca. Todo ambiente em que
haja relacionamentos comerciais duradouros propicia o desenvolvimento e
manutencdo das vendas, possibilitando o aumento da escala de producao,

aperfeicoamento do produto e reducao de custos.
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Las Casas (2006), por sua vez, enfatiza os altos custos dispensados
pelas empresas para se conquistar cada cliente. Além disso, outras empresas
concorrentes também se empenham em conquista-los. Assim, o autor completa
que além dos gastos em conquista e fidelizagdo de clientes, a perda de clientes
implica na perda de vendas imediatas e futuras. O Marketing de
relacionamento aumenta a rentabilidade e diminui os custos com a reducao das
prospeccoes.

Kotler (2000) ainda destaca sobre a necessidade de se manter contacto
constante com os clientes a fim de monitorar suas experiéncias de consumo. O
mapeamento dessas impressdes através dos relatos dos proprios clientes é o
caminho mais rapido para se melhorar o desempenho da empresa.

Percebemos que acgdes como planear o langamento de um produto ou
sua manutengdo no mercado tem a ver com a capacidade da empresa lidar
com as informagdes que consegue nesse mesmo mercado, e dessa forma,
com o Pirarucu da Amazoénia, diversas acg¢des de relacionamento deverao ser
implementadas para que possamos analisar a resposta do novo consumidor ao
experimentar o produto, bem como suas sugestdes, analises, criticas e
posturas de consumo, itens que podem ser estruturados a partir de um estudo
mais detalhado sobre a aplicagado de nogdes e beneficios do CRM - Customer

Relationship Management.

2.4 ASPECTOS DO CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Segundo Madruga (2004) o CRM ¢é uma ferramenta tecnolégica que
nasceu das empresas de softwares para gerenciar custos de previsdo de
vendas. Outros com uma filosofia para auxiliar o departamento Marketing. Os
softwares de CRM (Customer Relationship Management) surgiram no inicio
dos anos 90 como uma ferramenta baseada na evolugdo da tecnologia da
informacgéo.

CRM ¢ a integracéo de tecnologia e processos de negdcios, usada para
satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interac¢ao, ou seja, o
CRM envolve aquisi¢ao, analise e uso do conhecimento de clientes para venda
mais eficiente de produtos e servigos (MADRUGA, 2004, p. 105).
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Segundo Yuli e Aristides (2009), o Customer Relationship Management
(CRM) ou Gerenciamento do Relacionamento com Clientes € um processo que
visa estabelecer e manter relagbes com clientes duradouras e lucrativas. O
CRM facilita a segmentacado dos clientes e possibilita a oferta de solugdes
personalizadas, para diferentes grupos de clientes.

De acordo com Anderson (2005), cada vez mais, clientes querem
interagir com sua empresa quando for conveniente para eles, ndo para vocé.
Isto pode exigir uma mudanca radical na forma como vocé promove atualmente
seus produtos e servigos. Mas este desafio pode ser superado quando vocé for
capaz de utilizar informacdes sobre clientes em tempo real em toda a empresa
para apresentar ofertas no momento em que a atencgao do cliente € maxima.

Segundo Barnes (2002), o CRM tem como objectivo a mecanica da
formacdo de relacionamento, através da captacdo de dados, através da
frequéncia de compras, analise de dados, que estdo voltadas para
funcionalidade das vendas. Através do seu perfil e histérico do consumidor.
Dessa maneira o CRM, apresenta uma énfase em vender mais produtos ou
servigos para o0 mesmo cliente.

Percebe-se que o relacionamento através do CRM é inteiramente
determinado por comportamentos historicos de compras. Pode ser
considerado um risco muito grande quando a empresa n&o possui a
consciéncia que o relacionamento tem outros pilares, mais importantes para
desenvolvimento do relacionamento genuino.

Segundo Madruga (2004), o CRM, nao se restringe somente ao cliente,
a empresa consegue mensurar os investimentos em acgdes de publicidade,
ponto de venda, Marketing directo, e outras formas. A énfase maior nessa
abordagem €& compreensdao e entendimento que o Marketing de
Relacionamento e CRM andam juntos, pois em determinado momento eles
possuem caracteristicas diferentes mais possuem sinergias, que s&o atender
ao cliente, em sua totalidade. A tecnologia por si s6 € estéril, caso ndo tenha
uma finalidade existéncia util e objectivo especifico.

O marketing de relacionamento aliado ao CRM, é uma ferramenta que
busca criar valor pela disciplina de intimidade com o cliente tornando a tao
adequada que o cliente prefira manter-se fiel a mesma empresa (BARNES,
2002)
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PARTE Il - ESTUDO EMPIRICO
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CAPITULO Ill - METODOLOGIA DO ESTUDO

O presente capitulo tem como objectivo retratar todos os passos da

metodologia adoptada para a realizagdo do presente estudo, e dessa forma,

elencar todos os pontos que seréo discutidos com esta investigagao.

3.1 CONCEPTUALIZAGAO E OBJECTIVOS DO ESTUDO

O presente trabalho refere-se a avaliagao da necessidade de adequagao

das melhores praticas de marketing industrial aplicadas no processo de

producdo de bacalhau em Portugal no processo de produgédo do pirarucu na

regiao da Amazonia.

Observou-se no inicio deste trabalho a importancia e o crescente avanco

do mercado de peixes produzidos em cativeiro no Brasil e no mundo.

Observaram-se a forma de produg¢do do Bacalhau em Portugal e as formas de

cultivo do Pirarucu no Brasil, evidenciando as principais diferencas e pontos em

comum dos dois paises.

Para tanto, vamos nos concentrar sob os seguintes topicos:

A identificacdo da importdncia do marketing na exploragao
mercadoldgica de marcas emergentes como o bacalhau portugués.
O potencial do mercado de peixes de cativeiro no Brasil.

Avaliar o pirarucu como produto a ser inserido no mercado brasileiro.

O estudo partiu entdo do seguinte problema:

Qual é o grau de adequagao dos principios e conceitos do marketing

B2B no desenvolvimento de um processo produtivo e de comercializagdo do

pirarucu da Amazonia?

Para responder essa pergunta genérica que precisamos abordar as

seguintes questdes:
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* Como analisar comparativamente o desenvolvimento do processo de
produgao do bacalhau de cura tradicional portuguesa e o actual cultivo
do pirarucu?

* Devemos encontrar as necessidades das pequenas empresas criadoras
de pirarucu em cativeiro, e a possibilidade de extensao do seu mercado
alvo com um produto mais acreditado e certificado conforme as normas
preestabelecidas pelo processo portugués?

* Como encontrar um modelo de utilizagdo do marketing industrial do
bacalhau de cura tradicional portuguesa e sua aplicabilidade na
realidade do mercado brasileiro, a tentar aumentar o mercado de

actuacéo do pirarucu, hoje limitado ao norte do Brasil?

O objectivo, portanto, € confirmar ou infirmar tal afirmagdo buscando,

através de pesquisa bibliografica e observacgéao.

3.2 FORMULAGAO DAS HIPOTESES

1. O Marketing Business-to-Business pode alavancar um projecto inovador

como a exploracao de um método de producao de pirarucu em cativeiro.

2. O marketing relacional é essencial para a exploragdo de uma nova
marca.
3. O Bacalhau de cura tradicional portuguesa possui um método

perfeitamente adaptavel ao pirarucu da Amazonia.
4. O pirarucu da Amazédnia tem a capacidade de suprir a necessidade de
parte do mercado brasileiro de peixes nobres de agua doce.

3.3 INVESTIGAGAO EMPIRICA

A presente dissertagdo € apoiada pela investigacdo empirica, que foi
realizada com observacdo de dados ja existentes e pesquisas bibliograficas e
de campo, em relagao ao pirarucu da Amazonia. A pesquisa empirica abrangeu

as seguintes fases:
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Fase 1 — Definigdo do universo de estudo;

Fase 2 — Escolha dos métodos de pesquisa para colecta de dados e design
dos instrumentos de pesquisa respectivos;

Fase 3 - Colecta de dados;

Fase 4 - Analise de dados.

Trataremos de cada uma das fases mais detalhadamente nos topicos a

seqguir.

3.4.1 Fase 1- Definigdo do Universo

A definicdo do universo de estudo realizado nessa fase foi um passo
importante uma vez que estabelecia claramente o objecto da pesquisa em
termos praticos. Os passos seguintes foram realizados nesta fase:

1. Contextualizacdo da forma de producdo do bacalhau de cura tradicional
portuguesa.

2. Definigao do pirarucu como produto a ser explorado.

3. Validacdo das etapas 1 e 2, com a cooperacao principal de dois institutos
independentes: AIB - Associacdo dos Industriais do Bacalhau e Sepror —
Secretaria de Producdo Rural do Estado do Amazonas e colecta de dados
sobre o mercado de consumo em geral com 2 empresas europeias (Pescanova
e Franklim & Bracons) e dois 6rgaos brasileiros de comércio (Camara dos
Dirigentes Lojistas de Manaus — CDLM e Cooperativa dos Piscicultores do

Estado do Amazonas).

3.4.2 Fase 2 — Métodos e Ferramentas de Pesquisa

Esta fase consistiu na escolha do método de investigagéo para a colecta
de dados e elaboracdo e validacdo dos instrumentos de investigagcéo
necessarios.

A pesquisa foi baseada em wuma abordagem metodoldgica
predominantemente indutiva, dado o nivel ainda relativamente baixo de

compreensao dos fenomenos estudados e considerando também que uma
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melhor compreensdo dos aspectos subjectivos do problema sob analise so

pode ser obtido através de uma abordagem qualitativa.

As seguintes etapas foram realizadas:

1. O método de pesquisa escolhido envolveu visita técnica a Sepror no Brasil
como ferramenta principal, pesquisa on-line em relagéo ao bacalhau portugués,
pela distédncia entre os dois paises estudados. A associagédo portuguesa, bem
como as 3 empresas, responderam ao inquérito acerca dos métodos utilizados
no fabrico e na relagdo com o bacalhau noruegués. Uma abordagem

metodoldgica qualitativa teve de ser incluida.

2. A primeira fase da pesquisa online, consistiu no questionamento acerca dos
métodos de producdo e curiosidades sobre o bacalhau de cura tradicional
portuguesa através de um inquérito subjectivo. A segunda fase consistiu em
visitas técnicas ao 6rgédo governamental do Estado do Amazonas responsavel
pelo projecto de revitalizagdo do cultivo e criagdo do pirarucu na Amazédnia, a
Sepror, Secretaria de Produgdo Rural, Camara dos Dirigentes Lojistas de

Manaus — CDLM e Cooperativa dos Piscicultores do Estado do Amazonas.

3.4.3 Colecta de Dados — Fase 3

Esta fase foi dedicada a colecta de dados. Os dados foram colectados
através de pesquisa bibliografica e de questionamentos feitos por correio
electronico através da aplicacdo de um inquérito com cinco questdes
subjectivas (Anexo |) a AIB - Associagdo dos Industriais do Bacalhau, a
empresa Pescanova, empresa Franklim & Bracons, de um inquérito com trés
questdes subjectivas (Anexo Il) a Camara de Dirigentes Lojistas de Manaus
sobre o mercado do bacalhau no Brasil e que foram prontamente respondidos
acerca das formas de produgédo do bacalhau em Portugal e de seu mercado.
Foi criado um banco de dados, com as respostas extraidas dos e-mails.

Em relagao aos dados sobre o pirarucu, realizou-se visitas técnicas com
entrevista baseada em um inquérito com cinco questdes subjectivas (Anexo ll)

a sede da Secretaria de Producdo Rural do Estado do Amazonas e
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Cooperativa dos Piscicultores do Amazonas de onde foram colectados dados
inerentes a actual situacdo producdo do pirarucu, bem como as ideias e
projectos futuros de aumento do cultivo do peixe em cativeiro e posterior

tecnicas de mercado a serem adoptadas.

3.4.4 Andlise de Dados — Fase 4

Nesta fase final, ocorreu a andlise dos dados. Foram utilizados métodos
simples de descrigdo, para caracterizar a amostra. Como o numero de
empresas da amostra € pequena, seria desaconselhado analise estatistica
mais avangada, pois os resultados obtidos n&o teriam validade estatistica.

Uma analise qualitativa poderia ser realizada, com base numa analise
comparativa das informagdes obtidas das pesquisas. Sob a luz do referencial
tedrico, as questdbes de investigacdo e a hipotese formulada, foram
identificadas as categorias de eventos significativos para a andlise e
investigaram-se os padrdes reconhecidos. Este processo compreendeu as

seguintes etapas de analise principais:

1. Crescimento do mercado de Bacalhau de Cura Tradicional Portuguesa no
Mundo, analise de dados genéricos, a fim de identificar os diferentes tipos
de producéo e acg¢des mercadologicas. Esta etapa visa a isolar os factores
principais que influenciam o desenvolvimento do produto.

Conhecimento da metodologia de produgéo do bacalhau portugués.
Analise da necessidade de adaptagao do bacalhau portugués na exploragéao
do cultivo do pirarucu.

4. Analise das acg¢des futuras de divulgacdo do cultivo do pirarucu.

Conclusoes e implicacdes politicas.

A metodologia de pesquisa implementada, conforme descrito acima,
permitiu obter um conjunto de resultados e conclusées que foram a base para a
elaboracdo de recomendacdes sobre as necessidades e conhecimento das

empresas de biotecnologia, sobre qualidade.
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CAPITULO IV - ESTUDO DE CASO: O PIRARUCU DA
AMAZONIA

Este capitulo tem como objectivo central apresentar o potencial do
pirarucu da Amazédnia, e para isso faz uma relagcdo com a forma de preparo e
producao do bacalhau de cura tradicional portuguesa, elencando todas as suas
caracteristicas e por fim, relaciona a realidade encontrada no cultivo em

cativeiro do pirarucu com a actual situacéo do bacalhau.

4.1 O BACALHAU DE CURA TRADICIONAL PORTUGUESA

De acordo com Moutinho (1986), historicamente, o bacalhau faz parte da
dieta dos maiores, ricos, pobres ou remediados, e presume-se anterior a
fundacdo da nacionalidade, antes mesmo da constituicio do Condado
Portucalense. Esse nobre pescado € chamado de Bacalhau para os povos de
lingua portuguesa; Stockfish' para os anglo-saxédnicos; Torsk? para os
dinamarqueses; Baccala para os italianos; Bacalao para os espanhdis; Morue,
Cabillaud® para os franceses; Codfish para os ingleses. (O nome bacalhau, de
acordo com o Dicionario Universal da Lingua Portuguesa, tem origem no latim
baccalaureu.)

Tem seu sabor mundialmente apreciado e possui uma historia milenar.
Existem registos de existirem fabricas para processamento do Bacalhau na
Islandia e na Noruega no Século IX. Os Vikings sao considerados os pioneiros
na descoberta do cod gadus morhua, espécie que era farta nos mares que
navegavam. Como néao tinham sal, apenas secavam o peixe ao ar livre, até que
perdesse quase a quinta parte de seu peso e endurecesse como uma tabua de
madeira, para ser consumido aos pedacos nas longas viagens que faziam
pelos oceanos (MOUTINHO, 1986).

Porém, a origem da comercializagdo do bacalhau se deu pelo povo
basco, que habitava as duas vertentes dos Pirineus Ocidentais, do lado da
Espanha e da Franga. Os bascos conheciam o sal e existem registos de que ja

! Bacalhau para os Anglo-saxdes
2 Bacalhau para os dinamarqueses

® Bacalhau para os Franceses
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no ano 1000, realizavam o comércio do bacalhau curado, salgado e seco. Foi
na costa da Espanha, portanto, que o bacalhau comegou a ser salgado e
depois seco nas rochas, ao ar livre, para que o peixe fosse melhor conservado.

O bacalhau foi uma revolugdo na alimentagao, porque na época 0s
alimentos estragavam pela precaria conservagao e tinham sua comercializagéo
limitada. O método de salgar e secar o alimento, além de garantir a sua
perfeita conservacdo mantinha todos os nutrientes e apurava o paladar. A
carne do bacalhau ainda facilitava a sua conservacéo salgada e seca, devido
ao baixissimo teor de gordura e a alta concentragéo de proteinas.

Segundo Filipe (2000), um produto de tamanho valor sempre despertou
o interesse comercial dos paises com frotas pesqueiras. Em 1510, Portugal e
Inglaterra firmaram um acordo contra a Franga. Em 1532, o controle da pesca
do bacalhau na Islandia deflagrou um conflito entre ingleses e alemaes
conhecido como as "Guerras do Bacalhau". Em 1585, outro grande conflito
envolveu ingleses e espanhdis.

Por isso, ao longo dos séculos, varias legislagbes e tratados
internacionais foram assinados para regular os direitos de pesca e
comercializacdo do tdo cobicado pescado. Actualmente, com a espécie
ameacada de extingdo em varios paises, como o Canada, tratados
internacionais de controlo da pesca estdo sendo revistos, com o objectivo de
assegurar a reprodugao e a preservagao do bacalhau

Apods a fundagdo da primeira industria de transformagéo na Noruega,
considerada pioneira na industrializacdo do peixe pelo holandés Yapes Ypess,
houve uma crescente demanda na Europa, América e Africa foi aumentando o
numero de barcos pesqueiros e de pequenas e médias industrias pela costa
norueguesa, transformando a Noruega no principal pélo mundial de pesca e
exportagao do bacalhau (FILIPE, 2000).

4.2 O PRODUTO EM PORTUGAL

Segundo Esoffier in Paladino (2002), deve-se ao povo portugués o
reconhecimento por terem sido os primeiros a introduzir, na alimentagao, este

peixe, universalmente conhecido e apreciado.
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Os portugueses descobriram o bacalhau no século XV, na época das
grandes navegacoes. Precisavam de produtos que nao fossem pereciveis, que
suportassem as longas viagens, que levavam as vezes mais de 3 meses de
travessia pelo Atlantico.

Fizeram tentativas com varios peixes da costa portuguesa, mas foram
encontrar o peixe ideal perto do Pélo Norte. Foram os portugueses os primeiros
a ir pescar o bacalhau na Terra Nova (Canada), que foi descoberta em 1497.
Existem registos de que em 1508 o bacalhau correspondia a 10% do pescado
comercializado em Portugal.

Durante o reinado de D. Manuel, em 1596, mandava-se cobrar o dizimo
da pescaria da Terra Nova nos portos de Entre Douro e Minho. Também
pescavam o bacalhau na costa da Africa. O bacalhau foi entdo incorporado aos
habitos alimentares e é até hoje uma de suas principais tradigdes.

Os portugueses se tornaram os maiores consumidores de bacalhau do
mundo, chamado por eles carinhosamente de "fiel amigo". Este termo da bem
uma ideia do papel do bacalhau na alimentag&o dos portugueses.

Segundo Santos (2005), o bacalhau consumido em Portugal era
proveniente de diversos locais. Até meados do século XX, os portugueses se
deslocavam até os mares da Terra Nova, no Canada, para a pesca do
bacalhau.

Nos finais do séc. XIX, as embarcagdes portuguesas enviadas a pesca
do Bacalhau eram de madeira e a vela, sendo praticada a pesca a linha. Este
tipo de pesca era praticado a partir dos dori: pequenas embarcacdes de fundo
chato e tabuado rincado, introduzidas em Portugal nos finais do século

passado.

4.2.1 O Bacalhau Portugués no Mercado Brasileiro

O habito de comer bacalhau veio para o Brasil com os portugueses, ja
na época do descobrimento. Mas foi com a vinda da corte portuguesa, no inicio
do século XIX, que este habito alimentar comecou a se difundir. Data
dessa época a primeira exportagdo oficial de bacalhau da Noruega para o

Brasil, que aconteceu em 1843.
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Na edi¢cao do Jornal do Brasil de 1891 esta registado que os intelectuais
da época, liderados por Machado de Assis, reuniam-se todos os domingos em
restaurantes do centro do Rio de Janeiro para comer um auténtico "Bacalhau
do Porto" e discutir os problemas brasileiros.

Mais de um século depois, ainda sdo muito comuns nos restaurantes
especializados estes "almogos executivos", onde a conversa sobre negdcios é
feita saboreando um bom bacalhau.

Durante muitos anos o bacalhau foi um alimento barato, sempre
presente nas mesas das camadas populares. Era comum nas casas brasileiras
o bacalhau servido as sextas-feiras, dias santos e festas familiares.

Apo6s a 22 Guerra Mundial, com a escassez de alimentos em toda a
Europa, o prego do bacalhau aumentou, restringindo o consumo popular. Ao
longo dos anos foi mudando o perfil do consumidor do bacalhau, e o consumo
popular do peixe se concentrou, principalmente, nas principais festas cristas: a
Pascoa e o Natal.

Actualmente, o bacalhau esta totalmente incorporado a cultura culinaria
brasileira. Todos os bons restaurantes oferecem em sua carta o nobre
pescado, e o bolinho de bacalhau é preferéncia nacional nos bares e

botequins.

4.2.2 A Cura Tradicional Portuguesa

Segundo Alfaia (2008), ainda em 2009, havera o reconhecimento a nivel
comunitario do método portugués de produgao do bacalhau salgado seco. Sera
a primeira vez, na Unido Europeia, que um produto do pescado ira ter a
qualificacdo de Especialidade Tradicional Garantida.

As industrias portuguesas apostam nos procedimentos e nos preceitos
que dao ao bacalhau o seu sabor mais natural. Uma vez aprovada a
qualificacdo, o produto podera exibir o rétulo "bacalhau de cura tradicional
portuguesa", como prova para o consumidor de ter sido produzido dentro dos
padrdes que lhe conferem as caracteristicas gastrondmicas unicas no mundo.

Liderado pela Associagdo dos Industriais do Bacalhau (AIB), o projecto

deve qualificar o bacalhau produzido conforme a tradicdo e o modo de fabrico
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portugués, cujas raizes remontam ao periodo em que grande parte do peixe
era capturada pela frota nacional.

Para apurar e definir essas propriedades tradicionais, a AIB recorreu a
sessdes de degustagdo por provas cegas, nas quais participou um painel de
provadores constituido, nomeadamente, por antigos capitdes da frota,
industriais do sector, encarregados dos secadouros, chefes de cozinha e
gestores da industria hoteleira e da restauragao.

ApOs as provas, decorreram analises laboratoriais do produto, por forma
a relacionar as caracteristicas quimicas com as opinides dos provadores. As
provas foram acompanhadas por uma rigorosa definicao e validagao técnica do
processo de fabrico, para identificar o processo ideal de maturagao, recorrendo
as metodologias de fabrico baseadas no conhecimento e na experiéncia dos
mais velhos, e adaptadas aos modernos meios tecnoldégicos de produgéo que a
industria hoje dispde.

Segundo Alfaia (2008) o bacalhau de cura tradicional portuguesa deve
ter uma certa origem, ser de uma determinada espécie, obedecer a certos
tempos de salga e de secagem, por forma a ter, no fim, certos graus de
humidade e salinidade, e nunca pesar menos de 1,5 quilogramas.

Segundo Meireles (2007), presidente da AIB, a actual lei permite tempos
de cura inferiores aos indicados, e a maturagao tradicional se caracteriza por
periodos mais longos de salga, secagem e repouso.

Segundo ficou estabelecido, € suposto que o bacalhau assim tratado
resulte num peixe com pele integra, musculatura bem estruturada e firme, e
coloragao uniforme entre o amarelo-palido e 0 amarelo-palha.

Ao corte, a musculatura deve apresentar-se consistente, de cor
amarelada com brilho iridescente, com lascas bem distintas. Apds a cozedura,
as caracteristicas organolépticas devem evidenciar o odor caracteristico do
bacalhau salgado seco, com sabor intenso que perdura na boca, e com um
aroma agradavel pronunciado.

A textura devera ser homogénea, suculenta e tenra. As lascas separam-

se com relativa facilidade sob pressao, mantendo-se integras.
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4.2.3 Obrigatoriedade das Industrias

Segundo Alfaia (2008), as empresas interessadas na produgdo do
bacalhau de cura tradicional portuguesa terdo de se sujeitar a verificacdo de
um organismo privado de controlo e certificagao.

Essa entidade exterior sera a responsavel pela afericdo e garantia do
integral cumprimento do "caderno de especificagdes e obrigagdes" aprovado,
de forma a beneficiarem do "certificado de especificidade" que valida o
processo e o produto.

A candidatura do processo de certificacdo decorreu no Instituto de
Desenvolvimento Rural e Hidraulica foi enviada em 2008 a Comissao Europeia.
A fase final de qualificagdo decorrera nas instancias comunitarias, de modo a
ser reconhecido como Especialidade Tradicional Garantida. Uma vez concluido
0 processo, sera possivel reabilitar com seguranga o "tal sabor" do bacalhau

portugués.

4.3 PROCESSOS DE PRODUGAO

Segundo Meireles (2007), entende-se por "Bacalhau de Cura Tradicional
Portuguesa", o bacalhau bem salgado e seco que foi previamente submetido a
um processo de salga livre, seguido de um processo de maturagao préprio e
especifico.

O Bacalhau de Cura Tradicional Portuguesa face as caracteristicas
exigidas para as matérias-primas usadas (bacalhau e sal) e ao modo de
producao tradicional e especifico que comporta as fases de lavagem, salga,

secagem e maturagao/envelhecimento, apresenta as seguintes caracteristicas:

4.3.1 Caracteristicas Fisicas

Externas - peixe inteiro de primeira categoria, com peso superior a 1, 5
Kg, pele integra e musculatura bem estruturada e firme, coloragdo uniforme

entre amarelo palido e amarelo palha;
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Internas - ao corte, a musculatura evidencia-se consistente, de cor
amarelada com brilho iridescente. A superficie de corte apresenta os septos de

tecido conjuntivo, que separam os feixes musculares (lascas) bem distintos.

4.3.2 Caracteristicas Quimicas e Microbiolégicas

* Quimicas:
Proteina >=26g/100g

Teor de Azoto Basico Volatil Total (ABVT) <=35mg/100g

] >= 95 e <= 120
Teor de Azoto dos Acidos Aminados Livres (AAL)

mg /100 g

Teor de Azoto de Trimetilamina ( N-TMA ) <=3,0mg/100¢g
Humidade <=47%
Teor de Cloretos ( % NaCl ) <=20,0g/100¢g

Quadro 1: Caracteristicas Quimicas

Fonte: AIB, 2008.

* Microbiolégicas

Total de Aerdébios <10>=UFC/g
Contagem de Coliformes Totais <10UFC/g
Contagem de Clostridios sulfito-redutores <10UFC/g
Contagem de Staphylococcus aurens <10"UFC/g
Pesquisa de Listeria monocytogenes Negativo

Quadro 2: Caracteristicas Microbioldgicas
Fonte: AIB, 2008.

4.2.3 Caracteristicas Organolépticas, apos cocc¢ao
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Peixe com cheiro caracteristico a bacalhau salgado seco, consistente,
com sabor intenso que perdura na boca e aroma agradavel pronunciado. A sua
textura evidencia-se homogénea, suculenta e tenra. As bandas musculares,
vulgarmente denominadas lascas, separam-se com relativa facilidade,

mantendo-se integras.

4.2.4 Apresentacao Comercial

O Bacalhau de Cura Tradicional Portuguesa pode ser comercializado
sob as seguintes formas de apresentagao:
Peixe Inteiro, com peso igual ou superior a 1, 5 Kg, ndo pré - embalado,
devidamente rotulado com as meng¢des obrigatdrias definidas na rotulagem;
Meio Peixe, resultante do corte longitudinal de um peixe inteiro com peso
superior a 1, 5 Kg, ndo pré - embalado, devidamente rotulado com as mengdes
obrigatorias definidas na rotulagem;
Em Postas, obtidas por cortes transversais e perpendiculares ao plano da
coluna vertebral de um peixe inteiro com peso superior a 1, 5 Kg, desde que
pré - embalado obrigatériamente na origem (pelo produtor) e devidamente
rotulado com as mengdes obrigatorias definidas na rotulagem.
Rotulagem - na rotulagem do bacalhau de Cura tradicional Portuguesa devem

obrigatériamente constar as seguintes mengdes:

. Nome do Produto

. Nome do Produtor

. Simbolo e ou Mencdo comunitarios de Especialidade Tradicional
Garantida (ETG )

. Logotipo de Bacalhau de Cura tradicional Portuguesa

. Marca de Certificagcdo ou conformidade, que consigne os seguintes

elementos: nome do Organismo Privado de Controlo e Certificagdo
(OPC), nome do Produto e o numero de série que garanta a
rastreabilidade do produto.
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S6 podem beneficiar do uso da mencao "Especialidade Tradicional
Garantida - ETG", os produtores/transformadores que sejam expressamente
autorizados pela Associacdo dos Industriais do Bacalhau e se comprometam a
respeitar todas as disposi¢cdes do caderno de especificagdes, se submetam ao
controlo a realizar pelo Organismo Privado de Controlo — OPC, que ¢é a
SAGILAB - Laboratério de Andlises Técnicas, Ld.?, garantindo que as regras
relativas a natureza e caracteristicas da matéria - prima, aos ingredientes, ao
método de produgdo, incluindo, designadamente a descongelagdo, escala,
lavagem, salga, maturagdo, lavagem, escorrimento, secagem, seleccéo e
armazenagem/embalagem, bem como as regras e registos para permitir a
rastreabilidade e o controlo da especificadade descritas no Caderno de
Especificagdes.

Segundo Meireles (2007), para levar o rétulo supracitado, decorreram
analises laboratoriais do produto, por forma a relacionar as caracteristicas
quimicas com as opinides dos provadores. As provas foram acompanhadas por
uma "rigorosa definicdo e validagdo técnica do processo de fabrico", para
identificar o processo ideal de maturagado, recorrendo as metodologias de
fabrico baseadas no conhecimento e na experiéncia dos mais velhos, e
adaptadas aos modernos meios tecnoldgicos de produgao que a industria hoje
dispde.

O bacalhau é um peixe apreciado e reconhecido por todo o mundo, e o
marketing feito sobre o produto é extenso e merecedor de um estudo mais
profundo. Portando, o presente projecto de tese visa a utilizagdo do know-how
portugués como forma de desenvolvimento de um peixe brasileiro, através de

técnicas de marketing convencionais e industriais.

4.5 CARACTERISTICAS BIOLOGICAS

O nome cientifico do bacalhau é Gadus Morhua, mas €& conhecido
internacionalmente como Cod. Este peixe tao apreciado por suas qualidades
nutritivas € chamado, especialmente nos paises de lingua portuguesa, de

Bacalhau.
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Pertence a familia dos gadideos e € o mais conhecido dos peixes
de aguas frias do mar Atlantico Norte, no Circulo Polar Artico. Dele se aproveita
tudo: sua carne é consumida em todo o mundo (seja fresco, defumado ou
salgado e seco), do figado se extrai 6leo e da bexiga se faz cola.

Cresce rapido e a fertilidade das fémeas € excepcional: pdem de 2 a 8
milhdes de ovos por ano - os que sobrevivem alcangam 40 cm em dois anos,
1m aos vinte. Nesta idade, o pesoé de aproximadamente 50 Kkg.
O periodo de reproducao é entre janeiro e abril, e o principal local de desova é
no Arquipélago de Lofoten, Por ser estenoterno - habituado a uma determinada
temperatura - o bacalhau viaja constantemente, a fim de permanecer em aguas
propicias. Por isso, ele € encontrado nos mares da Noruega, Russia, Islandia,
Canada e Alaska. Na ilustragdo ao lado pode-se ver, na area grifada, o habitat
natural do Gadus Morhua.

Com 6-7 anos de idade os cardumes migram para o Lofoten, regido ao
Noroeste do Mar da Noruega, onde se realizam as maiores pescarias de
bacalhau do mundo, especialmente no Mar de Barents. A cidade de Aalesund é
considerada a capital mundial do bacalhau, pela concentragdo de um grande
numero de industrias de transformacéo e por ter um dos principais portos de

exportacao.

4.5.1 Os Peixes que sao Transformados em Bacalhau

Sao cinco os peixes transformados em bacalhau. O primeiro é o Cod
Gadus Morhua, o Bacalhau do Atlantico Norte, o legitimo bacalhau; a seguir o
Saithe, o Ling e o Zarbo, que também s&o peixes salgados e secos. O quinto
peixe € o Cod Gadus Macrocephalus , o Bacalhau do Pacifico ou do Alaska.
Mais informagdes podem ser encontradas na pagina dedicada aos diversos
tipos de bacalhau comercializados no Brasil.

Tipos de bacalhau salgado e seco, respectivos cortes e espécies de

peixe.
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Figura 2: Cod e seu corte
Fonte: Papa, 2006.

Saithe

Figura 3: Saithe e seu corte
Fonte: Papa, 2006.

Figura 4: Ling e seu corte
Fonte: Papa, 2006.
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Figura 5: Zarbo e seu corte
Fonte: Papa, 2006.

Figura 6: Macrocephalus e seu corte
Fonte: Papa, 2006.

4.5.2 Tabela de Nutrientes

Segundo Meireles (2007), o Bacalhau é um peixe salgado, seco e
naturalmente preparado, conservando todas as propriedades do peixe fresco. E
nutritivo, saboroso, de facil digestdo, rico em minerais e vitaminas, e com
colesterol quase zero. Pode ser considerado um peixe saudavel e totalmente
natural.

A seguir, temos um quadro com o conteudo de nutrientes por 100g de

parte comestivel de bacalhau:
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4.5.3 Os Tipos de Bacalhau Salgado e Seco

salgado e seco o produto elaborado com peixe limpo, eviscerado, com ou sem
cabeca e convenientemente tratado pelo sal (cloreto de sddio), devidamente
seco, nao podendo conter mais de 40% de humidade para as espécies
consideradas gordas, tolerando-se 5% a mais para as espécies consideradas

magras. Os peixes que foram descritos acima, sdo tabulados em 3 categorias,

Nutrientes por 100g de Bacalhau

Proteina
Gordura
Caélcio
Ferro

Vitamina B:
Tiamina
Riboflavina

Niacina
Porgcao comestivel
Agua

Energia Kcal/KJ

Quadro 3: Nutrientes do Bacalhau
Fonte: AIB, 2007.

Segundo Alfaia (2008), do ponto de vista técnico, entende-se por peixe

do ponto de vista comercial:

Imperial: E a melhor classificagdo. Significa que o bacalhau esta bem
cortado, bem escovado e bem curado. O Porto Imperial € exemplo do

melhor dos melhores.

Universal - Classificagcdo que identifica o bacalhau que apresenta

pequenos defeitos, que ndo chegam a comprometer sua qualidade, visto

38g
19
60mg

1,6 mg

0,01 mg
0,20 mg
2,4 mg

85%
409
160/170

que o paladar € o mesmo do Imperial;

Popular - E o bacalhau que apresenta manchas e do qual faltam

pequenos pedacos, extirpados pelo arpdo na hora da pesca.



Segundo a AIB (2007), normalmente percebe-se que nas importagdes
de bacalhau que 80% dos peixes sejam classificados como Imperial e 20%
como Universal.

Historicamente, a cidade do Porto foi a primeira a receber e preparar o
bacalhau que os pescadores portugueses buscavam nas aguas geladas da
Terra Nova, Islandia e Groenlandia. Ainda hoje o Porto é a principal cidade
culinaria do bacalhau.

Por tradicdo cultural, no Brasil o nome "Porto" passou a identificar o
bacalhau de melhor qualidade. Era o bacalhau que vinha da Cidade do Porto, e
era comercilizado no porto das capitais do Rio e Salvador.

Usava-se chamar "Porto" apenas o bacalhau tipo Cod Gadus Morhua
acima de 3 kg, que quando cortado apresenta grossas lascas, de bela cor e
suave textura. No entanto, exportadores e supermercados também utilizam a
denominacdo "Porto" para o Cod Gadus Macrocephalus, o que confunde o
consumidor (PAPA, 2006, p.15).

Actualmente, o "Bacalhau Porto" que identificamos no mercado
brasileiro, pode ser de origem norueguesa, portuguesa, islandesa, espanhola
ou francesa (principais paises exportadores). E pode ser do tipo Cod Gadus

Morhua e Cod Gadus Macrocephalus, com peso superior a 3 kg.

4.6 DESENVOLVIMENTO MERCADOLOGICO: O MARKETING
INDUSTRIAL DO BACALHAU

No Brasil, com a crise mundial resultante do final da segunda grande
guerra, grande parte dos alimentos trazidos do exterior passaram a ter um
preco muito alto, o que dificultou a comercializacdo dos produtos importados,
porém desde aquela época até actualmente, o bacalhau faz parte de um
segmento de mercado bastante expansivo e que tende a crescer ainda mais.

O consumo de bacalhau cresceu a medida com que as familias mais
tradicionais passaram a utiliza-lo essencialmente como peixe nobre e em
jantares especiais, como nas épocas de Pascoa e Natal.

Com o valor agregado ao produto, diversos industriais e comerciantes
brasileiros e portugueses passaram a revender o bacalhau importado de

Portugal e da Noruega no Brasil, e para que o produto se mantivesse sempre
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valorizado passaram a divulgar sua distribuicdo entre as classes mais altas da
sociedade.

Segundo Lavosier (2006), ficou mais facil tornar o bacalhau um produto
desejado entre todas as classes sociais, pois havia a conotagao de peixe nobre
realizada desde sua chegada ao Brasil. Apesar do preco de importagédo para os
comerciantes variar entre as épocas de pescas mais e menos favorecidas, o
valor do peixe para o consumidor final ndo era afectado, sempre se mantendo
no alto. Essa estratégia de marketing, segundo Kotler (2000), € denominada
“nateamento”, ou seja, quando mantemos o pre¢co sem a justificacdo técnica do
seu custo de producéo.

A estratégia de marketing utilizada na formagcao de pre¢co do produto
realizado pelos comerciantes perdura até o dias de hoje no Brasil, e durante a
época de festas, o peixe ainda € considerado o prato predilecto entre as
familias, mesmo sendo considerado um dos mais caros do Brasil. Isso s6 é
possivel, em um pais em desenvolvimento, porque a estratégia de consumo
gera, além de factores de tradicdo, uma necessidade de compra que so6 tende
a ser saciada, se consumida.

Segundo o Sebrae (2009), em 2008, mesmo durante a crise mundial, o
bacalhau manteve seu consumo inalterado entre os brasileiros, provando mais
uma vez sua consolidacdo em um mercado emergente e muito expansivo como
o Brasil.

Porém, mesmo com a grande procura por parte dos consumidores
brasileiros, 0 mercado externo ndo consegue suprir a necessidade do pais, e
em diversas regides, principalmente no nordeste e no norte do Brasil, mesmo
havendo pessoas potenciais consumidoras, ndo ha bacalhau para o consumo.

E com esse pensamento, € que verificou-se a importdncia e a
necessidade de se produzir um peixe com as mesmas caracteristicas do
bacalhau e que pudesse suprir a procura do mesmo, porém, com um custo
reduzido mas com a mesma qualidade, inclusive utilizando-se do mesmo
processo de fabrico, ou seja, com as mesmas ferramentas utilizadas na

produgao do bacalhau de cura tradicional portuguesa.
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4.6.1 Diferentes Origens e Precos do Bacalhau

Segundo Papa (2000), ha cinco familias de bacalhau e quase todas
vivem em aguas salgadas e geladas no hemisfério Norte. Como viu-se
anteriormente, o bacalhau € mundialmente conhecido como Cod e sua principal
espécie utilizada para o consumo € o Cod Gadus morhua. Gragas ao
aperfeicoamento continuo da industria pesqueira de Portugal e Norueguesa,
descobriu-se que, além do Cod Gadus morhua, existem mais quatro espécies
de peixe adequadas a producdo de bacalhau. Desse pescado aproveita-se
praticamente tudo: sua carne é consumida fresca, salgada e seca ou defumada
no mundo inteiro. As ovas também sao consideradas iguarias; do figado se
extrai 6leo e da bexiga se faz alguns tipos de cola.

A grande procura pelo peixe tipo bacalhau saithe, que oferece um prego
mais baixo que o bacalhau Cod Gadus morhua e bacalhau Cod Gadus
macrocephalus, mostra que o consumidor ja sabe que o pescado pode ser
consumido sem precisar gastar muito.

Durante o periodo de janeiro a dezembro de 2008 foram importadas
16.639 toneladas de peixe tipo bacalhau saithe, o que representa 66% do
volume total importado. Esse numero também apresentou incremento com
relacdo ao ano anterior, quando o volume comprado de Portugal durante

aquele periodo foi de 11.170 toneladas.

4.6.2 Consumo Mundial do Bacalhau

As importagdes do Bacalhau da Noruega com fabrico em Portugal em
2008 totalizaram 25.227 toneladas, registando o maior volume dos ultimos
quatro anos. Em 2007, durante este mesmo periodo, foram importadas 17.656
toneladas, o que significa que houve aumento de 42%.

De acordo com a chefe do Conselho de Importagdo da Pesca, do
Ministério da Pesca no Brasil, Almir Figaro, o mercado de bacalhau no Pais é
excelente e os periodos de pico de consumo acontecem na Semana Santa e
no Natal, mas o CIP vem trabalhando na ultima década para disseminar o
consumo ao longo do ano. Para isso, realiza campanhas publicitarias,
promogdes, concursos, seminarios e workshops, todas acgbes de marketing

que sao muito bem aceitas no mercado brasileiro.

50



Além dessas actividades, o Conselho também criou outra ferramenta de
comunicacao directa com os restaurantes e com o publico em geral. A primeira
foi a criacdo, em 1998, do Clube do Bacalhau, iniciativa que reune 134
restaurantes em sete cidades: Rio de Janeiro, S&o Paulo, Belo Horizonte, Juiz
de Fora, Brasilia, Recife e Salvador.

Os numeros do mercado comprovam o crescimento do consumo do
bacalhau. Ainda segundo Figaro (2008), o volume de exportacdo em 2008
superou as expectativas mais optimistas, fechando o ano com o maior
consumo dos ultimos anos.

Tendo como principais consumidores de foodservice, os supermercados,
que compram grandes quantidades de bacalhau para revender, e os
restaurantes, que servem pratos a base do peixe durante todo o ano, esse
mercado € muito lucrativo.

Em relacdo ao sucesso do bacalhau nas mesas brasileiras, percebe-se
que isso reside na combinagdo de alguns factores: ter se tornado o prato
preferido para servir a familia e aos amigos em datas comemorativas, a
versatilidade de preparo de receitas, o sabor forte e marcante e o fato de ser
um alimento muito saudavel, ja que é pobre em gordura e rico em vitaminas,
minerais e no acido graxo Omega 3.

Como um dos peixes mais saborosos e apreciados da culinaria, o
bacalhau ganha destaque no mercado de foodservice e recebe particularidades
que fazem a diferenca frente a concorréncia do mercado.

Segundo dados do Sebrae em 2008, o bacalhau é um peixe que traz
retorno garantido aos seus investidores. Actualmente, a questdo da
lucratividade de um negocio ndo passa apenas por um produto da empresa. O
bacalhau pode ser uma mercadoria de preco mais elevado, requer
conhecimento e controle.

Por outro lado, oferece um produto final com raizes na nossa cultura
gastrondmica, desejado por um publico selecto e fiel, que ja sabe o quanto vai
gastar. Enfim, existem outros valores que estdo agregados ao produto
principal, no caso o bacalhau. O importante é ficar atento as necessidades e
satisfagao de nossos clientes (SEBRAE, 2008).

Mas como todo negodcio, trabalhar com bacalhau tem vantagens e

desvantagens. A principal vantagem de ser um exclusivo em bacalhau é a
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oportunidade que o produto oferece em fidelizagdo da clientela e a construgao
de sua marca no mercado, que bem trabalhadas, podem se constituir em
vantagens importantes. Como dificuldades podemos citar a manutengao das
vendas durante os dias da semana, pois, o produto ndo € necessidade diaria e
sim de ocasides especiais, tais como aniversarios, casamentos ou almogo em
negocios.

Porém, as oportunidades que o mercado apresenta em relacdo a
producdo do bacalhau e de peixes semelhantes, despertam o interesse de
diversos segmentos do sector de pescado e abrem portas para a criagdo de
novos produtos, como o chamado “bacalhau amazdnico”, o pirarucu que possui
grande potencial, mas que precisa ser uma ideia ainda lapidada para que seu

sucesso se concretize e alcance os objectivos de marketing desejados.

4.7 O POTENCIAL DO PIRARUCU DA AMAZONIA

Segundo Magalhaes (2006) o pirarucu (Arapaima gigas) é um peixe que
€ encontrado geralmente na bacia Amazoénica, mais especificamente nas areas
de varzea, onde as aguas sdo mais calmas. Costuma viver em lagos e rios de
aguas claras e ligeiramente alcalinas com temperaturas que variam de 24° a
37°C, néo sendo encontrado em zona de fortes correntezas e aguas ricas em
sedimentos.

Este peixe € um dos maiores de agua doce do mundo, e conhecido
também como o bacalhau da Amazdnia. Seu nome vem de dois termos

indigenas: pira, "peixe", e urucum, "vermelho", devido a cor de sua cauda.
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Figura 7: Pirarucu
Fonte: Magalhaes, 2006

Esta espécie de peixe possui caracteristicas bioldgicas e ecolégicas bem
distintas: De grande porte, sua cabega é achatada e ossificada, com um corpo
alongado e escamoso. Pode crescer até trés metros de comprimento e pesar
cerca de 250 kg, possui dois aparelhos respiratorios, as branquias, para a
respiragdo aquatica e a bexiga natatéria modificada, especializada para
funcionar como pulm&o, no exercicio da respiragdo aérea, obrigatéria
principalmente durante a seca, ocasidao em que os peixes formam casais,
procuram ambientes calmos e preparam seus ninhos, reproduzindo durante a
enchente; € papel do macho proteger a prole por cerca de seis meses. Os
filhotes apresentam habito gregario, e durante as primeiras semanas de vida,
nadam sempre em torno da cabeca do pai, que 0os mantém proximos a
superficie, facilitando-lhes o exercicio da respiragao aérea.

De acordo com Bard (1986), apesar de ser uma espécie resistente, suas
caracteristicas ecoldgicas e biolégicas o tornam bastante vulneravel a ac¢ao de
pescadores. Os cuidados com 0s ninhos, apds a desova expde os reprodutores
a facil captura com redes de pesca ou arpéo.

Durante o longo periodo de cuidados paternais, a necessidade
fisiolégica de emergir para respirar ocorre em intervalos menores, ocasiao em

que os peixes sdo pescados. O abate dos machos nestas circunstancias e

53



também a longa fase de imaturidade sexual dos filhotes, conhecidos como
"bodecos" onde seu peso varia entre 30 e 40 quilos, propicia na captura destes
por predadores naturais como as piranhas, fazendo assim com que 0 sucesso
reprodutivo da espécie seja diminuido. O Pirarucu ndo apresenta dimorfismo
sexual externo, salvo quando em época de reproducdo, que apresenta

diferencas nas coloracdes de suas escamas.

4.7.1 Na Mitologia Indigena

Segundo Bard (1986), pirarucu era um indio que pertencia a tribo dos
uaias, que habitava as planicies do Sudoeste da Amazobnia. Ele era um bravo
guerreiro, mas tinha um coracgao perverso, mesmo sendo filho de Pindar, um
homem de bom coragdo e também chefe da tribo.

Pirarucu era cheio de vaidades, egoismo e excessivamente orgulhoso
de seu poder. Um dia, enquanto seu pai fazia uma visita amigavel a tribos
vizinhas, Pirarucu se aproveitou da ocasido para tomar como refém indios da
aldeia e executa-los sem nenhum motivo. Pirarucu também adorava criticar os
deuses.

Tupa, o deus dos deuses, observou Pirarucu por um longo tempo, até
que cansado daquele comportamento decidiu punir Pirarucu. Tupa chamou
Polo e ordenou que ele espalhase seu mais poderoso relampago na area
inteira. Ele também chamou lururaruacu, a deusa das torrentes, e ordenou que
ela provocasse as mais fortes torrentes de chuva sobre Pirarucu, que estava
pescando com outros indios as margens do rio Tocantins, ndo muito longe da
aldeia.

O fogo de Tupa foi visto por toda a floresta. Quando Pirarucu percebeu
as ondas furiosas do rio e ouviu a voz enraivecida de Tupa, ele somente as
ignorou com uma risada e palavras de desprezo. Entdo Tupa enviou Xandoré,
o demédnio que odeia os homens, para atirar relampagos e trovbes sobre
Pirarucu, enchendo o ar de luz. Pirarucu tentou escapar, mas enquanto ele
corria por entre os galhos das arvores, um relampago fulminante enviado por
Xandoré, acertou o coragao do guerreiro que mesmo assim ainda se recusou a

pedir perdao.

54



Todos aqueles que se encontravam com Pirarucu correram para a selva
terrivelmente assustados, enquanto o corpo de Pirarucu, ainda vivo, foi levado
para as profundezas do rio Tocantins e transformado em um gigante e escuro
peixe. Pirarucu desapareceu nas aguas e nunca mais retornou, mas por um

longo tempo foi o terror da regiao.

4.7.2 Caracteristicas Biolégicas

O pirarucu, € um dos maiores peixes de agua doce e também um dos
mais consumidos pela populagcdo da regido. Quando salgada, sua carne é
considerada t40 ou mais saborosa quanto a do bacalhau noruegués. E utilizada
na regido para o preparo de diversos pratos tipicos, entre os quais o famoso
pirarucu de casaca, um prato a base de peixe, farinha e banana.
Cientificamente € denominado Arapaima gigas.

Ha uma legislagcao federal no Brasil que protege o pirarucu € protegido
por lei, sendo uma das espécies cuja pesca € proibida durante determinados
periodos. E uma espécie tipicamente amazodnica, cuja denominagéo significa
peixe (pira) vermelho (urucu), devido a sua coloragao.

O Instituo Nacional de Pesquisas da Amazodnia — INPA realiza na cidade
de Manaus, diversos estudos com o objectivo de entender mais sobre a
producao do peixe em cativeiro e ainda em desvendar varios dos aspectos até
entdo desconhecidos da biologia deste peixe. Existem estudos que apontam
novas informagdes sobre a fisiologia reprodutiva do pirarucu, porém ainda é
notoéria a dificuldade em identificar o sexo dos reprodutores. Somente no
periodo da reproducgéo € possivel essa identificagdo, ja que o macho adquire
uma acentuada coloragdo escura na parte superior da cabega e na regiao
dorsal.

Os principais problemas enfrentados pelos produtores que criam o
pirarucu em cativeiro dizem respeito a alimentacao e a reproducdo. Em relacao
a alimentacao, percebe-se que quando se cria o pirarucu em cativeiro, uma das
estratégias para sua alimentacgao é criar esta espécie em consoércio com outros
animais domésticos (CORREIA, 2007).

55



Uma opgéo é criar espécies forrageiras de peixes que servirdo como
alimento para o pirarucu. Ou seja, o produtor povoa o viveiro com essas
espécies, que tém menor valor econdmico do que o pirarucu. Depois de um
intervalo de tempo suficiente para que essa espécie se prolifere, o produtor
introduz o pirarucu.

Apesar de a Amazonia abrigar os maiores rios do mundo, a regido é
onde existe o menor indice de piscicultura no Brasil (criagdo de peixes em
cativeiro). De cada cem quilos de peixe de cativeiro vendidos no pais, apenas
nove vieram da Regido Norte. Mas, a piscicultura esta crescendo no Brasil.
Actualmente, o setor é sete vezes maior do que ha dez anos. Enquanto isso, a
produgado da pesca continua a mesma. Hoje, de cada dez quilos de peixe
consumidos no Brasil, trés vieram de criagbes (SEBRAE, 2008).

No geral, o brasileiro come 16 gramas de peixe por dia. Na Amazonia
essa média chega a 155 gramas, ja que o pescado € a principal fonte de

proteinas dos moradores da regiao

4.7.3 O Actual Cultivo do Pirarucu

A producao comercial de pirarucu em cativeiro consiste na aplicacéo de
técnicas de manejo sobre a qualidade da agua, nutricdo, alimentagéo e
reproducio de pirarucus em cativeiro.

Entre seus principais beneficios, podemos caracteriza-lo como um peixe
com rapido crescimento em cativeiro, chegando a pesar em torno 10 kg com 1
ano de idade; Rendimento médio de carne de 57% do animal, considerado
excelente para o mercado; Carne deliciosa e praticamente desprovida de
espinhas; Rendimento de couro de 10% do animal, podendo ser empregado na
producao de bolsas, sapatos, cintos, etc; Espécie valorizada tanto no mercado
nacional, como em outros paises como o Japao; O pirarucu adapta-se a todos
os tipos de agua, inclusive aos diferentes niveis de pH e concentragédo de sais
minerais.

O pirarucu, um dos simbolos da bacia amazoénica e o maior peixe
escamado de agua doce do mundo, € também a maior fonte de renda de

grande parte das familias ribeirinhas da Regido Norte do Pais.
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No entanto, a pesca extrativista vem reduzindo fortemente os estoques
naturais desse peixe. Para encontrar solugcbes sustentaveis que diminuam o
impacto ambiental e gerem mais renda para a comunidade, foi criado em 2007
projeto cujo foco € descobrir melhores praticas de criagdo do pirarucu em
cativeiro.

Trata-se do Projecto Integrado de Desenvolvimento do Pirarucu da
Amazonia, que é realizado em seis estados do Norte do Pais (Acre, Amazonas,
Amapa, Ronddnia, Roraima e Tocantins).

A proposta do projecto é buscar respostas como a melhor forma de
engorda do peixe, 0 aumento de reprodugcao em cativeiro, formas de manejo, e
até mesmo verificar como seria sua comercializagcdo. O projecto de
conhecimento e tecnologia vai desenvolver metodologias e manuais para
facilitar o cultivo do peixe por produtores interessados.

Em cada estado, foram montadas trés unidades de criacdo do peixe que
servem para a observacao dos pesquisadores. Em Rondénia, por exemplo, nas
unidades que ficam em Pimenta Bueno, a 500 quildmetros da capital Porto
Velho, os resultados ja comegaram a aparecer. De 3 mil alevinos em cativeiro,
a producio aumentou para 30 mil por safra, que vai de novembro a fevereiro.

Segundo o consultor do projecto, Martin Halverson in Kehdi (2008),
afirma que a parte mais complicada tem sido a reproducdo dos peixes em
cativeiro. Segundo ele, trata-se de uma espécie que forma casais para se
reproduzir e por isso ndo da para, em um primeiro momento, intervir aplicando
hormaonio para que o peixe desove, como é feito com muitas criagdes de outras
especies.

O projecto busca respeitar a natureza do peixe e intervir para acelerar o
processo. No quesito relacionado a engorda dos peixes, os resultados sao
satisfatérios. Nesse experimento sao testadas diferentes ragdes.

De acordo com Kehdi (2008), o pirarucu se alimenta normalmente de
tildpia ou lambari e nesse processo, o0 peixe cresce, mas sdo formados poucos

individuos grandes. Com a ragao, os resultados s&o mais positivos.
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4.7.4 Adopcao do Método Portugués de Processo

Através do exposto no capitulo anterior, as formas de tratar o peixe
noruegués é totalmente adaptavel ao peixe amazonico, e isso se da pela
simplicidade de materiais e recursos solicitados pelo processo, que ao mesmo
tempo, pode ser considerado um processo complexo pela sua histéria e pelo
cuidado que deve-se ter com o peixe.

Com as estruturas a serem montadas no Estado do Amazonas para um
cultivo responsavel do pirarucu e posterior tratamento de cura tradicional
portuguesa no produto final, sera possivel alcangar os objectivos de marketing
a serem demonstrados nesse trabalho, ou seja, suprir a necessidade do
mercado brasileiro no consumo de peixe nobre de agua doce, e ainda
satisfazer todos aqueles que por qualquer motivo ndo tiveram acesso ao

bacalhau tradicional.

4.8 MERCADO DO PIRARUCU

Segundo o presidente da Cooperativa de Piscicultura do Estado do
Amazonas, Claudio Bacelar (200), a carne do pirarucu pode trazer bastante
renda para o agronegécio da Regido Amazédnica, especialmente se a criagao
do peixe se da com baixo custo e alta produtividade. O filé do peixe € vendido a
R$ 25, o quilo. Bem lucrativo perto do filé de tambaqui, outro peixe da regido,
que alcanca R$ 6, o quilo.

Pelo projecto, também foi realizado um estudo de mercado. A idéia é
ceder a carne do pirarucu para que chefes renomados tenham contacto com o
peixe criado em cativeiro e possam testa-la em diferentes pratos. O mesmo
processo € feito com supermercados para que avaliem se terdo publico para o
peixe, se comprariam e que valor pagariam pelo produto. Esse trabalho é feito
em seis capitais do Pais: Brasilia, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Recife, Belém e
Curitiba.

O pirarucu destaca-se na culinaria por ter carne saborosa e desprovida
de espinhas. E uma espécie valorizada no mercado nacional, ainda que em
pequena escala e em paises como Japdo. O aproveitamento do peixe €&

grande. O rendimento médio de carne é de 57% do animal. Além disso, o
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rendimento de couro € de 10% do animal e pode ser empregado na produg¢ao
de bolsas, sapatos e cintos (BACELAR, 2009).

Os estudos realizados nesse projecto serdo concluidos em 2010. A partir
dai possibilitara que muitos piscicultores tenham informagdes sobre as
melhores formas de criagdo do pirarucu em cativeiro, como manejo,
alimentacao, reproducao, abate.

O projecto leva em consideracdo que a piscicultura se identifica com a
cultura da populacdo dos estados envolvidos. Por isso, € uma forma de
introduzir essa atividade econémica nas comunidades ribeirinhas e do interior
que dependem da pesca artesanal, que é sazonal e esta cada vez mais
decadente. Com os resultados das observacbes realizadas ao longo do
desenvolvimento do projecto, sera possivel implantar uma atividade
sustentavel.

O desenvolvimento e ampliagdo de um sistema intensivo de producéao
de peixes, principalmente, o pirarucu em cativeiro, podem mudar radicalmente
a economia dos seis estados envolvidos. Isso potencializa os resultados futuros
do projecto, se atentarmos para o fato de que com o dominio da tecnologia da
reproducdo do pirarucu em cativeiro, bem como com o aperfeicoamento de
racdo especifica para sua engorda, irda favorecer sobremaneira qualquer
produtor que queira cultivar a espécie, uma vez que, além da tecnologia
aprimorada, os custos com a aquisicdo de alevinos e racdo deverao ser
reduzidos.

Apos 16 meses de teste, o Projecto Estruturante do Pirarucu da
Amazonia, realizado em parceria com a Seagro - Secretaria da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento e o Sebrae - Servigco Brasileiro de Apoio as Micros e
Pequenas Empresas, finalizou as actividades realizadas com a espécie. O
resultado do teste, que iniciou em abril de 2008, vai mostrou o rendimento
zootécnico do peixe em tanques-rede, analisando a quantidade de ragao
consumida e o comportamento da espécie. No Estado do Tocantins, foram
implantados trés unidades de observagcdo, uma no CPPPN - Centro de
Pesquisa e Producado de Peixe Nativos em Palmas, outra em Brejinho de
Nazaré e a terceira em Alianca do Tocantins.

Com a conclusao desta etapa, foi iniciado outro teste, principalmente

para acompanhar a reproducao destes mesmos peixes. Os peixes viverdao em
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duas areas de convivio. Um grupo continua no mesmo tanque-rede, com
espaco de 4 metros cubicos, outro grupo em viveiro, em uma area maior de 16

metros cubicos.

4.8.1 Mercados Actuais e Potenciais

Segundo Sebrae (2008), nos ultimos dez anos a aquicultura se tornou
uma atraente opg¢do de investimento no agro negocio. A actividade cresceu
tanto em estruturas empresariais quanto familiares, sobretudo a criacdo de
crustaceos e de peixes. Em 1996, a producao de peixes em cativeiro era de 75
mil toneladas por ano.

Actualmente, segundo o Departamento de Desenvolvimento da
Aquicultura da Secretaria Especial de Aquicultura e Pesca da Presidéncia da
Republica, a produc¢ao nacional € de 210 mil t/ano. O acentuado crescimento
da atividade estd em consonéncia com pesquisas do organismo das Nacgdes
Unidas para Alimentac&o e Agricultura (FAO, 2008).

Segundo os estudos do departamento, a aquicultura sera a principal
fonte de proteina de pescado para as proximas décadas. A continua redugao
dos estoques naturais vem diminuindo a viabilidade da pesca extractiva.

Ao mesmo tempo, a cadeia produtiva da piscicultura se desenvolveu no
Brasil. Arranjos Produtivos Locais (APLs) em varios pontos do Pais tém reunido
os segmentos de producdo e beneficiamento em regides especificas. A
actividade passou a ser conduzida de modo mais profissional e seus canais de
distribuicdo foram diversificados.

Actualmente, os consumidores de centros urbanos grandes e médios
tém acesso aos peixes cultivados. Pacus, pintados e tilapias criados em
cativeiro estdo a venda nas peixarias dos principais supermercados.

Segundo o Ministério da Agricultura do Brasil (2008), a piscicultura
brasileira ja contribui com os saldos positivos da balanga comercial do agro
negocio brasileiro. De janeiro a dezembro de 2007 foram exportadas 165
toneladas de tilapia para a Europa e os Estados Unidos. Peixes inteiros
congelados, filés congelados e filés frescos obtiveram o valor de R$ 1,15

milhdes na exportagao.
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Esse € outro mercado em que o Pirarucu pode ser inserido, pois €
grande a procura de peixes brasileiros, principalmente pelo mercado europeu,
que busca além dos tradicionais, peixes exoticos e com sabores ainda
desconhecidos do paladar do povo europeu.

Segundo o Ministério, espécies nativas, ainda que de forma discreta,
tém sido exportadas para diversos paises europeus. Também houve um salto
em relacdo aos sistemas de producdo e ao desenvolvimento de novas
tecnologias, sobretudo no que diz respeito ao aproveitamento de reservatorios
de agua.

A adopcao de tanques-rede permitiu que fosse alcancada maior
produtividade, tanto em pequenos agudes de propriedades rurais, como nas
grandes represas das hidroeléctricas. Houve ainda uma expansdo no parque
fabril de producao de ragdes comerciais, que actualmente, tém mais eficiéncia
para a conversao alimentar, possuem mais micro nutrientes e flutuam melhor.

A consolidacdo do setor apoia-se ainda na qualificagdo de recursos
humanos, ocorrendo a melhoria na formacdo de profissionais de ciéncias
agrarias, especializados em produg¢ao aquicola, e expansao dos cursos de pos-
graduagéao na area.

Firetti e Sales (2007) in Sebrae (2008) apontam a necessidade premente
de obter ganhos de escala nos sistemas produtivos da tilapia, e de aumentar a
eficiéncia e rigidez no controle dos processos, além de reduzir custos com a
utilizagcado de ferramentas de gestdo no processo produtivo, pois parte desses
objectivos pode ser alcangada com um planeamento correcto da actividade.

Cada vez é mais necessario que os piscicultores equacionem problemas
de volume de producao e periodicidade da oferta do produto, pois a actividade
entrou na realidade comercial e passa a ser encarada ndo mais como
oportunidade de ganhos econdémicos elevados, como o ocorrido nas décadas
de 80 e 90, e sim como agro negocio, que precisa ser gerenciado de forma
empresarial e profissional.

Existe forte demanda para o desenvolvimento de um software de
gerenciamento que venha a atender as especificidades da piscicultura. Desta
forma, poder-se-ia contribuir para o crescimento da produgao de peixes devido
aos ganhos de eficiéncia proporcionados pelo uso da informatica na gestao das
diversas fases constituintes desta actividade.
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Esta ferramenta elevaria a eficiéncia do controle técnico e econémico
das diferentes etapas da criagado (reproducéo, incubagao, cria e recria) e daria
maior agilidade para a tomada de decisbes administrativas. Além disso, abrir-
se-ia a possibilidade da transferéncia de dados entre usuarios e
administradores do sistema pela internet, facilitando as relagbes entre
empresas, empresarios, prestadores de servigos técnicos, associagdes ou
cooperativas de produtores.

Firetti e Sales (2007) apontam que outro ponto de destaque é a
rastreabilidade que esses sistemas proporcionariam, auxiliando na implantagao
de um programa de melhoramento genético animal, fundamental para a
melhoria de indices zootécnicos, além da possibilidade efectiva de
implementagcao de um sistema de certificagdo da producao.

Actualmente, o que se tem para venda aos piscicultores sao programas
de computador que apenas auxiliam no controlo técnico e econémico da
actividade de forma inespecifica ao sistema de produgdo. Esses programas
sdo incapaz de agendar e indicar tarefas relacionadas ao manejo da criagéo,
emitir relatérios de tarefas quotidianas, certificarem a rastreabilidade, visualizar
todo o processo de criagao na tela do computador e implementar programas de

melhoramento genético.

4.8.2 Mercado de Peixes de Cativeiro

Segundo Borges (2006), mais da metade dos peixes consumidos em
todo o mundo sio criados em cativeiro, em vez de pescados no mar ou em
agua doce, afirma um estudo da FAO - Organizagdo das Nagdes Unidas para
a Agricultura e a Alimentacdo. Em 1980, apenas 9% dos peixes consumidos no
mundo vinham da aquicultura. Hoje, o indice é de 43%. Esse percentual
equivale a 45,5 milhdes de toneladas de peixes de cativeiro por ano, que
totalizam cerca de US$ 63 bilhdes (aproximadamente R$ 134 bilhdes).

A FAO prevé perigo e dificuldades no futuro das pescas, pois a
quantidade de peixes pescados no mar ou em agua doce tem se mantido
estavel desde os anos 80 - em torno de 90 e 93 milhdes de toneladas. De
acordo com a FAO, sdo poucas as chances desse numero aumentar nos

proximos anos. O numero de peixes pescados ainda € grande, mas houve um
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equilibrio, que provavelmente permanecera. Esse equilibrio, acompanhado
pelo aumento da demanda mundial por peixes, é perigoso, segundo a agéncia
da ONU. A FAO estima que serdo necessarios mais 40 milhdes de toneladas
de alimentos aquaticos em 2030 para acompanhar o crescimento no consumo.

Ainda segundo a FAO (2006), o consumo global de peixes continua a
aumentar, principalmente em paises desenvolvidos. Em 2004, eles foram
responsaveis pelo equivalente a 81% das importagdes de peixe em todo o
mundo. A Unica alternativa para suprir o consumo no futuro, segundo o
relatorio da FAO, é através de cativeiros.

Outro ponto relacionado pela FAO, é que a aquicultura tem crescido
desde os anos 1980, a uma taxa média anual de 8%. Entre os problemas que
o sector deve enfrentar nos proximos anos, estdo a falta de capital para
aquicultura nos paises em desenvolvimento e a escassez de terras e agua para

os cativeiros.

4.8.3 O Promissor Mercado do Pirarucu no Brasil e no Exterior

Quando o pirarucu é retirado do cativeiro, como visto anteriormente,
diversos subprodutos e cortes podem ser levados até o encontro do
consumidor final. Porém, para que cortes especiais como filé, costela,
medalh&o e carpaccio de pirarucu estejam no mercado com regularidade ainda
sera preciso cerca de trés a cinco anos (SEBRAE, 2008).

A expectativa dos produtos e dos investidores no projecto de criagao de
pirarucu de cativeiro, seja esse projecto apoiado pelo governo ou
completamento independente é que, no Brasil, sera o peixe que todos os
consumidores e apreciadores gostavam de conhecer o sabor.

Muitas das acgbes de divulgagdo do pirarucu no mercado interno
brasileiro vai depender das acgdes de marketing a serem efectuadas sobre
este produto, e de facto, caso haja grande investimento em marketing e se o
pirarucu sofrer 0 mesmo impacto mercadoldgico que o Bacalhau sofreu, tende
a ser mais um grande mercado a ser explorado.

Segundo os consultores do projecto de criagdo de pirarucu ja relatado

neste trabalho, nos proximos anos, a demanda ainda sera maior que a oferta.
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Os técnicos do projecto ja apontam que é preciso trabalhar essa questao. Para
eles, sera necessario fechar o ciclo produtivo para garantir uma entrega regular
em todos os meses do ano. Esse sera o objectivo de um préximo projecto do
Sebrae, que deve comecgar no fim de 2010.

A previsao de que a demanda sera alta esta sustentada por pesquisa de
mercado realizada pelo Sebrae (2008). Os dados ainda estao sendo analisados
e devem ser divulgados a partir de Julho. De Dezembro de 2008 a Marco de
2009, chefs de cozinha, donos de restaurantes, redes de supermercados e
entrepostos conheceram a carne desse peixe da Amazonia.

O Sebrae, realizou um procedimento de teste de langamento do produto
em supermercados para que o0s gerentes de compra avaliassem se terdo
publico para o peixe, se comprariam e que valor pagariam pelo produto. A
pesquisa também foi aplicada as principais peixarias, a atacadistas e aos
consumidores que tiveram oportunidade de degustar o produto em
supermercados. Os dados preliminares nos indicam que o pirarucu sera um

peixe forte no mercado.

4.8.4 Manejo Natural do Pirarucu no Estado do Amazonas

Apesar de apresentar projectos que visam levar as formas de criagéo do
pirarucu em todos os estados do norte do Brasil, € no Estado do Amazonas
que o presente trabalho busca firmar suas atencgdes, pois trata-se do maior
Estado em Territério do Brasil, e proprietario da maior bacia hidrografica do
mundo.

Sao0 com essas credenciais que o Estado do Amazonas se torna um
potencial produtor de pirarucu de cativeiro, e ainda, além de cultivar como os
demais estados que receberam ou receberdo apoio do governo ou de 6rgaos
como o Sebrae para implantar o sistema de cultivo, 0 Amazonas seria o palco
da primeira grande produgcdo do Bacalhau Amazdnico, ou seja, o cultivo do
pirarucu seguido do modo de cura tradicional do bacalhau portugués.

Além de cultivar de forma inovadora e depois tratar do pirarucu como os
portugueses tratam do bacalhau, uma grande estratégia de marketing buscaria

posicionar o produto no mercado como um peixe nobre e detentor de um sabor
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inigualavel, e que pudesse ainda, suprir a necessidade de todos aqueles que
por qualquer motivo n&o tivessem acesso ao bacalhau tradicional.

Associagao de Engenheiros de Pesca do Amazonas e o Ministério do
Desenvolvimento Agrario (MDA) promoveu na cidade de Itacoatiara, a cerca de
175 quilbmetros de Manaus, a contagem, a pesca e a comercializagado de 64
pirarucus.

A actividade fez parte de dois projectos coordenados pelo Instituto
Nacional de Pesquisas da Amazénia (Inpa) e por universidades locais. Todo o
processo foi autorizado pelo Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos
Recursos Naturais Renovaveis (Ibama) e foi acompanhado por profissionais da
Secretaria de Estado do Meio Ambiente e Desenvolvimento Sustentavel (SDS)
e de instituicdes de pesquisa.

Além da actividade pesqueira, os moradores participaram de um curso
sobre manejo comunitario, com énfase na contagem visual de pirarucu e
comercializacdo do pescado, além de palestra sobre desenvolvimento
sustentavel e fortalecimento comunitario.

Segundo Batista (2009), as particularidades do verao amazonico s&o
ideais para realizar a contagem dos peixes porque o nivel dos rios esta mais
baixo e os lagos ficam isolados. Os peixes acabam ficando concentrados em
determinadas areas, o que nos permite melhor visualizagdo do comportamento
e do quantitativo dos peixes. Nesse tipo de manejo natural, a contagem é feita
com uma técnica tradicional e validada cientificamente. Durante o processo, é
feita a observagao da area escolhida e a constatagao de quantas vezes o peixe
subiu a superficie para respirar, num intervalo de 20 minutos. Um pirarucu
adulto respira uma unica vez em 20 minutos, ao contrario de um jovem que
vem a superficie duas vezes.

Observa-se que a preocupacado com a preservagao do pirarucu ja dura
pelo menos 30 anos, mas o manejo da espécie no Amazonas s6 comegou no
ano 2000. A intensificagdo da pesca comercial nos rios da regido provocou
impacto nas populagbes de peixes, situagdo agravada em funcdo das
caracteristicas biolégicas dos pirarucus, que nao favorecem uma recuperagao
rapida de sua populagao.

Diferentemente de outras espécies tradicionais de peixes na Amazobnia,

como o tambaqui e o jaraqui, que s&o capazes de trazer ao meio ambiente 1
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milhdo de filhotes a cada desova, o pirarucu sé tem mil peixes de cada vez. E
enquanto o jaraqui precisa de apenas um ano para atingir a idade adulta e se
reproduzir, o pirarucu leva cinco anos, factor que também influencia no nimero
de espécies existentes no meio ambiente aquatico.

Outra caracteristica da espécie é o fato de apresentar o cuidado
parental, ou seja, de tomar conta de seus descendentes, 0 que nao acontece
com as outras espécies citadas. Em fungao disso, declara Batista, os projectos
de manejo sado fundamentais para a conservagado das espécies, contribuindo
directamente para o aumento no numero de peixes, como acontece na Reserva

de Desenvolvimento Sustentavel de Mamiraua.

4.9 POSICIONAMENTO DO PIRARUCU NO MERCADO

Por melhor que sejam realizadas as formas de cultivo do pirarucu da
Amazonia, e por melhor que seja o treinamento dado aos criadores de como
tratar o peixe seguindo as normas e especificagbes tecnicas utilizadas no
bacalhau de cura tradicional portuguesa, deve-se ter o maximo de cuidado com
a comunicacao a ser feita ao mercado sobre a marca e sobre o produto a ser
lancado.

Para apresentar-se na média e também para ganhar forga no mercado,
€ de extrema importédncia que os criadores ou Orgdos responsaveis pelo
langamento do “bacalhau amazonico” forme uma imagem perante todos:
parceiros, concorrentes, fornecedores e, principalmente, clientes, que trata-se
de um produto feito de forma responsavel, com tecnicas de qualidade
comprovadas, e sob grande preocupagéo com o cliente final.

O posicionamento pode ser determinado através da missao e valores
que a o produto possui. Essa imagem deve ser clara, distinta e bem definida
em relagao aos seus concorrentes garantindo uma larga vantagem sobre eles.

Sera através da filosofia de trabalho que os criadores adoptarem que as
pessoas e seu publico-alvo, irdo enxerga-la como um produto de qualidade.
Analisando a actuacdo dos concorrentes no mercado, deve-se aperfeicoa-la
para que possamos fazer a diferenga perante os clientes finais do produto. Isso
servira também para prever as acgdes da concorréncia que possam ameagar

0s criadores ou responsaveis junto ao mercado.
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4.9.1 Barreiras Geograficas do Estado do Amazonas

Uma vez que o Estado do Amazonas se torne o maior produto de
pirarucu em cativeiro seguindo as normas de fabrico e produgdo do produto
final ao consumidor como o bacalhau de cura tradicional portuguesa, vale
ressaltar que existem diversas dificuldades a serem sanadas para que nao
atrapalhem, inclusive, as acgbes de marketing a serem efectuadas em todo o
Brasil para gerar necessidade de consumo do produto.

Cortado pela linha do Equador, o Amazonas € o maior Estado brasileiro
em area, com mais de 1,5 milhdes de km?. A Floresta Amazonica, que ocupa
92% da superficie estadual, possui a maior biodiversidade do Planeta, com
uma fauna estimada em 250 espécies de mamiferos, 2 mil espécies de peixes
e 1,1 mil espécies de passaros. Na fronteira com a Venezuela, situam-se os
pontos mais elevados do Brasil: o pico da Neblina com 3.014 metros de altitude
e 0 31 de Marco com 2.992 metros.

Além do rio Amazonas, com extensao de 6.868km, a Regido abriga os
trés maiores arquipélagos fluviais do mundo: Mariua, Mamiraua e Anavilhanas.
O Amazonas, estado brasileiro, fica no centro da regido Norte, no coragao da
Floresta Amazénica. E o maior estado do Brasil, ocupando mais de 18% da
superficie do pais e seu territorio esta distribuido pelo planalto das Guianas (ao
norte) e pelas encostas do planalto Brasileiro (CORREIA, 2000).

O nome "Amazonas" € de origem indigena, da palavra amassunu, que
quer dizer "ruido de aguas, agua que retumba". Foi originalmente dado ao rio
que banha o estado, pelo capitdo espanhol Francisco Orelhana, quando, ao
descé-lo em todo o comprimento em 1541, a certa altura encontrou uma tribo
de indias guerreiras, com a qual lutou. Associando-as as amazonas do
Termodonte, deu-lhes 0 mesmo nome.

Faz fronteiras ao Norte com a Venezuela; ao Noroeste com a Colémbia;
no Sudoeste com o Peru, e suas divisas sdo ao Norte com o Estado de
Roraima; ao Leste com o Para; no Sudeste com o Mato Grosso; Sul com o

Estado de Ronddnia; e Sudoeste com o Estado do Acre.
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Em relacdo ao seu relevo, a depressao na maior parte; faixa de planicie
perto do Rio Amazonas e planaltos a Leste. Tem ao mesmo tempo as terras
mais altas (pico da Neblina, 3.014m de altitude, situado ao norte do estado na
serra de Imeri, proximo a Venezuela) e a maior extensdo de terras baixas
(menos de 100m) do Brasil (CORREIA, 2000).

O relevo do estado do Amazonas apresenta trés patamares de altitude -
igap0ds, varzeas e baixos platds ou terra firme - definidos pelo volume de agua
dos rios, em fungdo das chuvas. Os igapOs s&do areas permanentemente
inundadas, com vegetagcdo adaptada a permanecer com as raizes sempre
debaixo d’agua. As varzeas encontram-se em terreno mais elevado e séo
inundadas apenas na época das cheias dos rios. A seringueira € um exemplo
do tipo de arvores existentes nessa area. Os baixos platés ou terra firme estéo
localizados nas partes mais elevadas e fora do alcance das cheias dos rios.

A bacia Amazébnica estende-se por 3.889.489,6 km2, representando um
quinto de toda a reserva de agua doce do planeta. Seus rios estédo
condicionados ao regime das chuvas e constituem praticamente as unicas vias
de transporte dos habitantes locais. Existem mais de 20 mil km de vias fluviais
navegaveis, ligando comunidades distantes na regiao.

Segundo Correia (2000) o rio Amazonas € o segundo mais extenso do
planeta e o primeiro em volume de agua (100.000 m3). Nasce no planalto de
La Raya, no Peru, com o nome de Vilcanota, passando a se chamar Solimdes
quando entra em territério brasileiro. A partir da confluéncia com o rio Negro,
nas proximidades da cidade de Manaus, recebe o nome de Amazonas. Dos
seus 6.515 km de extensdo, 3.600 correm em territorio brasileiro a uma
velocidade de 2,5 km/hora, levando em seu leito toneladas de sedimentos
arrancados das margens, o que torna a sua coloragdo amarelada. Sua largura
varia de 4 a 5 km, chegando a alcangar 10 km em certos locais. A profundidade
média do rio Amazonas chega a quase 100 m. Entre seus mais de sete mil
afluentes, os principais sdo os rios Madeira (que percorre uma extensdo de
3.200 km), o Xingu e o Tapajos, na margem direita; e os rios Negro, Trombetas
e Jari, na margem esquerda No que diz respeito a vegetagao, a Floresta
Equatorial (Floresta Amazoénica), que se divide em trés tipos: matas de terra

firme, matas de igapo e matas de varzea.
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Em alguns locais as copas das arvores sao t&do grandes que impedem a
passagem de até 95% da luz do sol, tornando o interior da floresta escuro,
malventilado e umido. Entre as principais espécies existentes nessa regiao
encontram-se as castanheiras-do-para, a seringueira, o guarana e o timbo, cipd
utilizado pelos indios para envenenar os peixes.

As matas de igap6 localizam-se nos terrenos mais baixos, proximos aos
rios, mantendo-se permanentemente alagadas. Durante o periodo de cheia, as
aguas inundam as margens dos rios, avangam pela floresta e chegam quase a
alcancgar as copas das arvores, formando os "igap6s". Quando esse fenbmeno
acontece nos pequenos rios e afluentes, sdo denominados "igarapés". As
arvores encontradas nesse tipo de matas podem atingir 20 metros de altura,
mas € comum encontrar-se arvores de dois a trés metros, com ramificagcao
baixa e densa, de dificil penetracdo (CORREIA, 2000).

Sua espécie mais famosa é a vitdria-régia, conhecida como a "rainha
dos lagos". A folha da vitéria-régia pode chegar a medir um metro e oitenta
centimetros de diametro. As bordas de suas folhas s&o levantadas e
espinhosas, para evitar a acado destruidora dos peixes, e as raizes se fixam no
fundo da agua, formando um bulbo com um cordao fibroso revestido de
espinhos. O bulbo da vitéria-régia € muito apreciado pelos indios e as
sementes se assemelham as do milho. No periodo de seca as vitérias-régias
desaparecem, voltando suas sementes a germinar na estagcdo das cheias. As
matas de varzea localizam-se entre a terra firme e os igapéds, variando de
acordo com a proximidade dos rios. Nelas podem ser encontradas arvores de

grande porte como a seringueira, as palmeiras e o jatoba.

4.9.2 Dificuldades Logisticas

A maior dificuldade encontrada quando realizamos a pesquisa acerca
desse assunto foi referente as actividades logisticas do Estado que implicam
em sectores diversos, em cada caso, servem para administrar de modo
completo e coerente todos os fluxos dos materiais, da entrada deles na
empresa até sua saida.

Manaus possui um Po6lo Industrial de Manaus, e que ja sofre demais

com o0 escoamento de seus componentes e produtos, e para isso, devem ser
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analisadas todas as caracteristicas que possam vim a prejudicar, ou que ja
prejudicam o desenvolvimento do pdlo, como as formas de modal de
transportes, armazenamento, e distribuicdo das mercadorias, matérias primas e
material, além das formas de desembarago aduaneiro e liberagao fiscal.

Neste item apresentaremos diversas possibilidades de diminuir o choque
com essas variagdes de logistica, muitas vezes geradas pelo espago
geografico presente no Estado.

Os investimentos em terminais portuarios publicos e privados estao
ajudando a consolidar o transporte fluvial como o principal modal logistico da
regido Amazonica. Parece um contra-senso dizer isso de uma area onde esta
localizada a maior bacia hidrografica do mundo, porém nao é. Com excepgao
do Amazonas, Estado praticamente isolado por via terrestre do restante do
Brasil, o uso de rodovias na Amazonia predominou sobre o dos rios - utilizados
mais para o transporte de pequenas cargas, copiando-se, assim, o0 modelo
aplicado no Pais.

Assim, com o objectivo de relacionar um planeamento de logistica,
principalmente no que se refere ao modal de transporte no Amazonas, que
apesar de possuir a maior bacia hidrografica da Terra, as empresas
amazonenses ou que estao instaladas no Podlo Industrial de Manaus - PIM
sempre tiveram um sonho: ter uma ligagao terrestre do Estado com o restante
do pais.

Com a criagdo do PIM, a questdo logistica tornou-se crucial, e isso
interfere também nas possiveis transaccdes a serem realizadas com o
pirarucu, pois € um imperativo para assegurar a sobrevivéncia das empresas e
criadores no longo prazo, considerando que custos de transporte sdo o
principal problema da competitividade do sector.

Actualmente, toda a produgao realizada no Estado do Amazonas chega
ao Sul do Pais (principal foco consumidor dos produtos do PIM e futuramente
do Pirarucu) seguindo por balsas no rio Amazonas até o porto de Belém e
depois em caminhdes pela rodovia Belém Brasilia (BR-010). O Estado do
Amazonas apresenta sérias dificuldades em relagéo a logistica de transportes,
que implicam em problemas que vao desde atrasos significativos em datas de

entradas e saidas de produtos, até a perda de produtos pereciveis.

70



Diversas sdo as sugestbes de melhoria dos modais de transporte que
alimentam o Estado para que houvesse um reflexo econdémico para o
Amazonas, uma dessas sugestdes deve ser incrementada e trara alguns
beneficios para a economia da regido, como a construgdo do porto de
Santarém no Para. Com a implantagcdo deste porto e a concretizagao das
promessas de asfaltamento da rodovia BR-163, que liga as cidades de
Santarém (PA) e Cuiaba (MT), havera uma via de transporte 15% mais
econbmica e capaz de reduzir em dois dias a tempo de entrega de cargas.
Atualmente as cargas saidas de Manaus com destino a regido Sudeste do
Brasil levam, em média, quatro dias e 12 horas, e com a nova rota o tempo
cairia para, no maximo, dois dias e meio.

Alternativas para reduzir custo e tempo de transporte, que roubam
competitividade dos produtos do Estado do Amazonas, sdo0 uma preocupagao
constante para as industrias e criadores de pirarucu instalados no Amazonas.
Tanto que o Centro das Industrias do Estado do Amazonas (CIEAM) concebeu
um Plano de Logistica Integrado. Portanto, com o intuito de investigar as
dificuldades impostas pelos aspectos, principalmente geograficos, que este
projecto busca apresentar os reflexos da logistica sobre a economia do Estado

do Amazonas.
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CAPITULO V — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No presente capitulo serdo apresentados todos os resultados obtidos
com a investigacdo, bem como as formas de analise desses resultados, ou

seja, a discussao acerca do que foi respondido com a pesquisa realizada.

5.1 RESULTADOS

O presente estudo contou, além de uma pesquisa bibliografica elaborada
tanto em Portugal quanto no Brasil, com uma pesquisa de campo realizada
com base em dois inquéritos de perguntas subjectivas realizadas junto a
produtores e comerciantes de bacalhau, e a produtos de pirarucu.

Com as perguntas realizadas na aplicagdo do inquérito, procurou-se
apresentar as formas de produgéo do bacalhau de cura tradicional portuguesa,
bem como a situacao presente do produto no mercado brasileiro e mundial.

Os inquéritos foram aplicados nas seguintes instituicbes e foram
respondidos pelos seguintes responsaveis:

* AIB - José Machado Meireles, Presidente.

* Pescanova — Juan Castillo, Supervisor de Importacdo e Exportacao.

* Franklim & Bracom Lda. — Mario Andrade, Gestor de Producgéo.

* Céamara dos Dirigentes Lojistas de Manaus — Ralph Barauna Assayag,

Vice-Presidente.

* Secretaria de Produg¢ao Rural do Estado do Amazonas — Eron Bezerra,

Secretario de Estado.

* Cooperativa dos Piscicultores do Amazonas — Claudio Aquino de

Bacelar, Presidente.

Quando perguntou-se para a AIB e para as empresas Pescanova e
Franklim & Bracon sobre quais as principais caracteristicas do Bacalhau de
Cura Tradicional Portuguesa, recebemos resposta unissona de que possui
caracteristicas unicas, sendo portanto, um bacalhau bem salgado e seco que
foi previamente submetido a um processo de salga livre, seguido de um

processo de maturagao proprio e especifico.
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O Bacalhau de Cura Tradicional Portuguesa face as caracteristicas
exigidas para as matérias-primas usadas (bacalhau e sal) e ao modo de
produgéo tradicional e especifico que comporta as fases de lavagem, salga,
secagem e maturagdo/envelhecimento (Meireles, AlB).

Quando perguntados sobre o processo industrial de Cura Tradicional
Portuguesa do Bacalhau, mais uma vez pudemos verificar que as respostas
foram sempre muito semelhantes, e por se tratar de uma norma bem definida,
0 processo, seja ele da empresa que for, cumpre os mesmos procedimentos:
lavagem, salga, secagem, maturagdo e armazenamento, além do
acondicionamento para transporte.

As diferengas que pudemos notas nas respostas ficaram mais evidentes
quando abordou-se o tema acerca das expectativas de procura do mercado
actualmente, a AIB, através do Presidente Meireles, afirmou que o mercado
sentiu um pouco de recessao durante o apice da crise econdmica mundial,
assim como todos os outros sectores do mercado que nao lidam com produtos
considerados de conveniéncia.

Apesar de nenhum dos trés entrevistados: Pescanova, Franklim &
Bracon e AIB ndo responderem com numero, todos mostraram-se muito bem
confiantes em relacdo ao futuro proximo do Bacalhau no que diz respeito a
exportacdo. Segundo Juan Castillo, da Pescanova, o mercado tende a
aumentar e esse aumento ja pode ser notado devido ao numero de
encomendas ja realizadas para a empresa nesse segundo semestre de 2009.

Com relacao aos tipos de produtos comercializados, a AIB identificou
apenas o Bacalhau Seco de Cura Tradicional Portuguesa, enquanto as
empresas apresentaram seu portfélio de produtos com diversas formas de
embalagens e variedade de cortes (filetes, desfiado, posta, entre outras).

Mais uma vez, infelizmente ndo houve respostas com numeros quando
os entrevistados responderam acerca do histoérico de consumo nos ultimos
anos e os principais compradores, pois segundo Mario Andrade da empresa
Franklim & Bracon, o quadro actual do mercado €& crescimento leve e

moderado apds a grande crise econdmico que assolou o sector no final de
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2009, mas deixou claro que entre os principais compradores, depois de
Portugal, estdo a Africa de Sul, o Brasil, Estados Unidos e Jap&o.

Em um segundo inquérito aplicado em uma visita técnica com entrevista
na CDLM com o vice-presidente, Ralph Assayag, perguntou-se sobre qual o
tamanho do mercado do Bacalhau de Cura Tradicional no Brasil, e observou-se
através de sua resposta que € um mercado emergente, em expansao

acelerada e que nao supri toda a procura do mercado brasileiro.

O produto de cura tradicional portuguesa ndo atende a procura do
mercado brasileiro, de 2002 para ca, com a estabilizacdo da moeda brasileira e
a melhoria continua do poder aquisitivo no Brasil, o Bacalhau passou a ndo ser
um prato exclusivo das classes A e B, sendo também muito consumido e
procurado pela classe média, e dessa forma, a quantidade de bacalhau
importada pelo Brasil ainda é insuficiente para a procura demonstrada.
Segundo dados do nosso centro, falta bacalhau em todos os Estados do Brasil,

principalmente em épocas festivas como Pascoa e Natal. (Assayag, 2009).

E quando falou-se nas projecgdes de venda do Bacalhau no mercado
brasileiro, a perspectiva demonstrada é a melhor possivel, com um crescimento
esperado média de cerca de 26% até o final de 2009.

Em relagdo ao Pirarucu, entrevistou-se 2 6rgdos responsaveis por
projectos de cultivo em cativeiro e expansao e desenvolvimento de novas
técnicas de producdo: a Sepror, através do Secretario de Estado, Eron
Bezerra, e a Cooperativa de Piscicultores do Estado do Amazonas, Claudio
Bacelar.

No inquérito, utilizado na entrevista realizada em visita técnica aos
orgdos supracitados, perguntou-se primeiramente quais as principais
caracteristicas do Pirarucu, e ambos apresentaram as caracteristicas
bioldgicas do peixe, ou seja, denominado cientificamente Arapaima gigas, € um
dos maiores peixes de agua doce e também um dos mais consumidos pela
populacao da regido. Quando salgada, sua carne € considerada td4o ou mais
saborosa quanto a do bacalhau noruegués.

Quando perguntou-se acerca das expectativas de aumento da procura
em cativeiro, percebemos através da resposta do Secretario de Estado Eron
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Bezerra que a produgcdo comercial de pirarucu em cativeiro consiste na
aplicagdo de técnicas de manejo sobre a qualidade da agua, nutrigdo,

alimentacao e reproducao de pirarucus em cativeiro.

Entre seus principais beneficios, podemos caracteriza-lo como um peixe
com rapido crescimento em cativeiro, chegando a pesar em torno 10 kg com 1
ano de idade; Rendimento médio de carne de 57% do animal, considerado
excelente para o mercado; Carne deliciosa e praticamente desprovida de
espinhas; Rendimento de couro de 10% do animal, podendo ser empregado na
producéo de bolsas, sapatos, cintos, etc;, Espécie valorizada tanto no mercado
nacional, como em outros paises como o Japao; O pirarucu adapta-se a todos
os tipos de agua, inclusive aos diferentes niveis de pH e concentragdo de sais
minerais (Bezerra, 2009).

Quando abordou-se sobre as estratégias de mercado a serem
adoptadas pelo pirarucu, percebeu-se que diversas acgdes de divulgagdo do
pirarucu no mercado interno brasileiro vado depender das acgdes de marketing
a serem efectuadas sobre este produto, e de facto, caso haja grande
investimento em marketing e se o pirarucu sofrer o mesmo impacto
mercadolégico que o Bacalhau sofreu, tende a ser mais um grande mercado a
ser explorado.

Em relagdo ao posicionamento que o pirarucu deve ter no mercado, o
Secretario Eron Bezerra da Sepror observou que para ganhar espago no
mercado, apresente uma imagem perante todos: parceiros, concorrentes,
fornecedores e, principalmente, clientes, que trata-se de um produto feito de
forma responsavel, com tecnicas de qualidade comprovadas, e sob grande

preocupacao com o cliente final.

O posicionamento pode ser determinado através da missdo e valores
que a o produto possui. Essa imagem deve ser clara, distinta e bem definida
em relagdo aos seus concorrentes garantindo uma larga vantagem sobre eles.
(Eron Bezerra, 2009).
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Quando perguntados acerca dos mercados que o produto pretende
atingir, tanto Bezerra quando Bacelar, afirmam que se feito de forma
responsavel, o Pirarucu tem tudo para completar o mercado brasileiro de
peixes nobres, e suprir absolutamente todos os sectores de consumo que nao
s&o atingidos pelo Bacalhau Portugués.

Verificamos, entdo, durante a execugdao do presente estudo que a
adopgao do método de cura tradicional do bacalhau portugués pelos criadores
ou 6rgéos responsaveis pelo cultivo e distribuicdo do pirarucu da amazonia
seria um incremente excelente para torna-lo um peixe ainda mais desejado em
mercados que ele nao atinge, por trazer consigo uma credibilidade e uma
qualidade ja conhecida do mercado brasileiro, que € um dos maiores
consumidores do bacalhau de cura tradicional portuguesa.

Percebemos que o pirarucu deve possuir um bom posicionamento no
mercado e ainda criar um bom valor agregado no produto a fim de conseguir
alcancgar todos seus objectivos de marketing e de vendas. Gordon (2000)
define bem esse processo continuo de monitoramento e criagdo de valores de
um produto ao cliente. O alinhamento organizacional € premissa basica para a
obtencdo de resultados buscados através do planeamento em busca de um
relacionamento eficaz.

Quando falamos sobre marketing de relacionamento, devemos
relaciona-lo ao poder dessa ferramenta em gerar uma fidelizagdo do consumo
de determinado produto pelos seus mercados potenciais, e Gordon (2000)
afirma que Marketing de Relacionamento € um composto direccionado e de
longo prazo. Segundo o autor, o relacionamento com o cliente deve ser
planeado como uma ag¢do duradoura, trazendo rentabilidade, exclusividade e
fidelizagdo. O que se busca na estratégia de relacionamento é a obtencéo da
atencdo maxima do cliente aos servicos e produtos da empresa.

Para Kotler (2002) a estratégia de relacionamento se torna invejavel
quando o posicionamento de mercado se torna vantajoso e inimitavel pela
concorréncia. A blindagem de mercado € a resultado de um bom planeamento
estratégico em que acgdes bem elaboradas estdo prontas para serem
implementadas.

Assim, toda accdo de relacionamento com o cliente, implementada e

executada pelas empresas, principalmente quando falamos de um produto
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novo e pouco conhecido no mercado em geral, como o pirarucu, reflecte sua
estrutura e organizagdo. A sinergia entre os diversos sectores deve estar
estabelecida. Fundamental para a satisfacdo do cliente que esta na ponta de
todo o processo € a participagdo consciente e determinada de todos os
colaboradores e intermediarios.

Dessa forma, entendemos que todas as estratégias elaboradas deverao
ser implementadas através de planos estratégicos, operacionais e taticos,
havendo assim, necessidade de conexao entre os sectores da empresa, seja
no cultivo do peixe, quanto em sua cura tradicional, a fim de que se haja

sintonia para a obtencao de resultados positivos.

5.2 DISCUSSAO

O que percebeu-se durante a realizacdo do presente trabalho é que as
informacdes estado a passar por um processo rapido de transformacdo. Com a
diminuicdo dos custos de acesso a tecnologia, as empresas passam a dispor
de ferramentas fundamentais para administracdo e tomada de decisdes no
relacionamento com os clientes. Além disso, o grande volume de informagdes,
antes considerado primordial e estratégico, passa por uma mudanga de
paradigma. Actualmente, o principal € a forma como se administra esse volume
de informagdes e ndo a sua extensao.

Quando falamos de marketing B2B, verificamos a importancia da troca
de informacdes entre empresas ou sistemas, como no caso das formas de
implementar a cura tradicional portuguesa em sistemas diferenciados como o
cultivo do pirarucu.

Todas as informacdes relativas aos produtos, processos e ao mercado
devem ser trabalhadas de modo a desenvolver um planeamento estratégico
ndo s6 com O objectivo de fidelizagcdo de clientes, mas de aumentar a
competitividade através da padronizagdo e seccionamento dos procedimentos
a ser tomados. Prospeccao e retengcdo de clientes sdo consequéncias da
execugao de um bom planeamento de marketing.

Assim, feita da melhor maneira possivel, essa adaptacdo de processos
de fabrico do bacalhau de cura tradicional portuguesa e todo o marketing
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especifico que envolve esse produto no Brasil, adaptado a um novo produto
como o Bacalhau Amazénico, ou Pirarucu, seria possivel gerar uma fidelizagéo
de clientes, a permitir a implantagédo de modelo de negdécios de médio e longo
prazo que garanta o maximo de retorno para futuras acgdes de oferta e
aperfeicoamento de produtos e servigos, atingindo assim o principal objectivo
do marketing, que é o da montagem de estratégias efectivas de ganho,
recuperacao e definicao de clientes.

A investigacao se referiu a avaliagdo da necessidade de adequacgao das
melhores praticas de marketing industrial aplicadas no processo de produgcao
de bacalhau em Portugal no processo de produgé&o do pirarucu na regidao da
Amazonia.

Observou-se no inicio deste trabalho a importéncia e o crescente avango
do mercado de peixes produzidos em cativeiro no Brasil e no mundo.
Observaram-se a forma de produg¢ao do Bacalhau em Portugal e as formas de
cultivo do Pirarucu no Brasil, evidenciando as principais diferencas e pontos em
comum dos dois paises.

Com relagdo as hipoteses levantadas, utilizamos as referéncias
bibliograficas e a aplicagdo dos inquéritos para testa-las.

A primeira hipotese que afirma que o Marketing Business-to-Business
pode alavancar um projecto inovador como a exploragcdo de um método de
producdo de pirarucu em cativeiro foi confirmada, quando se tem um dos
principais objectivos do marketing a satisfagdo da necessidade humana, e
refere-se a essa necessidade a procura por peixes nobres, e no Brasil, a
realidade do bacalhau, principal peixe em termos de consumo com essa
caracteristica, € de n&o suprir a procura global do mercado, e sendo assim, o
Pirarucu viria complementar esse mercado ja existente e ainda em expanséo.

A segunda hipétese direcciona a discussao para o seguinte assunto: O
marketing relacional € essencial para a exploragdo de uma nova marca, e essa
hipétese também foi confirmada quando vimos que para o bacalhau tornar-se o
peixe nobre e consolidado mercadologicamente, houve uma notdria procura em
determinadas épocas do ano (Natal e Pascoa) ou relacionada a determinado
tipo de evento (casamentos e festas de anos), ou seja, houve a criagdo do
habito de consumo do produto nesses aspectos, e a fidelizagdo com que o
Marketing de Relacionamento pode trabalhar, deve ser tratado como uma das
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principais ferramentas de execu¢ao do planeamento de inser¢do do Pirarucu
no mercado nacional brasileiro.

A terceira hipotese levantada afirma que o Bacalhau de cura tradicional
portuguesa possui um método perfeitamente adaptavel ao pirarucu da
Amazonia, e com a bibliografia sobre o assunto e as entrevistas realizadas com
0s responsaveis pelo projecto de cultivo e produgdo do pirarucu, € possivel
dizer que a hipotese foi confirmada, uma vez que o Pirarucu € um peixe que
pode ser cultivado de maneira excelente em cativeiro e possui aspectos de
consumo muito semelhantes ao Bacalhau, o que permite o tratar com a mesma
cura tradicional aplicada ao Bacalhau em Portugal.

Por ultimo, temos a hipdétese que levanta a questdo se o pirarucu da
Amazobnia tem a capacidade de suprir a necessidade de parte do mercado
brasileiro de peixes nobres de agua doce e essa hipdtese foi confirmada de
acordo com todos os dados levantados pela investigagao, onde verificou-se os
dados mercadoldgicos de consumo, posicionamento e mercados que possam

ser prospectados.
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CAPITULO VI - CONCLUSOES E FUTURA INVESTIGAGAO

Nesse capitulo apresentaremos as conclusdes acerca da investigagao
realizada, com a apresentacdo do alcance dos resultados e ainda, todas as

limitacbes encontradas para a realizacdo do presente estudo.

6.1 CONCLUSOES

Chegado o momento de encerrar o nosso trabalho, parece-nos natural
tecermos algumas consideragdes sobre o percurso que atravessamos, desde a
origem das nossas duvidas e questdes até as duvidas e questdes que hoje se
nos colocam.

O processo de investigagdo, sobretudo o que decorre no contexto das
pesquisas realizadas nesse estudo € um cosmos infindavel de perguntas, das
quais apenas conseguimos responder a uma pequena parte. Se as encararmos
como um desafio, abdicando da pretensdo de |hes responder exaustivamente,
depressa nos encantamos com tdo aliciante mundo. Como investigadores,
sentimo-nos participantes activos na procura do saber, ndo obstante sermos
também objecto de estudo.

Ao sugerir que um peixe amazonico, que possui apenas tradicdo em seu
préprio habitat natural possa se tornar um potencial produto de ponta, com
grande aceitagdo no mercado brasileiro, que é a 8% maior economia do Mundo
pode parecer um simples sonho, mas quando percebemos que essa
possibilidade € real, devido aos projectos ja em andamento de cultivar o
pirarucu, peixe hoje em extingdo na natureza selvagem, e verificar que em
paises amigos e parceiros como Portugal existem técnicas de alta tecnologia e
alto rendimento de fabrico e manutencao da qualidade, esse sonho nao parece
tao distante de ser alcancado.

Vimos no decorrer da dissertacdo que o mercado de peixes de cativeiro
cresce a cada ano em todo o mundo e € um grande mercado promissor, pois
trata-se de um produto saudavel e ainda ndo estad saturado e pode ser
facilmente explorado, uma vez que boas ferramentas de gestdo sejam

utilizadas para o alcance dos objectivos mercadoldgicos.
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Para responder ao problema inicial e testar as hipoteses formuladas,
desenvolvemos, entdo, o actual estudo, usando medidas subjectivas de
adopgao de processos ja existentes, e que ja dao resultados, em mercados e
produtos emergentes e com grande potencial.

Dessa forma, finalizamos nosso trabalho certos de que as estratégias de
marketing quando aplicadas da forma correcta podem gerar o nascimento de
novos mercados, novos produtos, prospectar novos clientes e depois de um
produto langado, pode gerar a fidelizagdo e lealdade no consumo continuo
desse mesmo produto, alcancando assim, as premissas estabelecidas por
diversos autores, como Philip Kotler, que cita o marketing como a grande
ferramenta de gestdo para a realizagdo de sonhos que parecem impossiveis,
quando ainda sao considerados projectos em papel.

Com base na discussao dos resultados, percebeu-se que de acordo com
0s objectivos determinados pelo nosso projecto, pudemos de facto, analisar
comparativamente o desenvolvimento do processo de producdo do bacalhau
de cura tradicional portuguesa e o actual cultivo do pirarucu, e isso so foi
comprovado apds a investigagdo realizada junto aos 6rgéos e instituicdes
responsaveis pelos peixes, no Brasil e em Portugal.

Outro objectivo do projecto que foi alcangado na realizacdo desse
estudo esta relacionado com a avaliacdo das necessidades das empresas
criadoras de pirarucu em cativeiro, e a possibilidade de extensdo do seu
mercado alvo com um produto mais acreditado e certificado conforme as
normas pre-estabelecidas pelo processo portugués, nesse aspecto, foram
apontados as caracteristicas do maneio do Pirarucu bem como seu potencial
mercadoldégico, que uma vez suprido, podera trazer mais investimento ao
sector e futuras melhorias no processo.

O ultimo objectivo tragado no projecto e que trata da avaliagdo de um
modelo de utilizagdo do marketing industrial do bacalhau de cura tradicional
portuguesa e sua aplicabilidade na realidade do mercado brasileiro para tentar
aumentar o mercado de actuagéo do pirarucu, ndo foi completamente atingido
por falta de dados inerentes ao actual cenario produtivo do pirarucu e a falta de
organizacdo de gestdao das actuais empresas que cultivam o peixe, dessa
forma, reforcado pelos dados que serdo apresentados nas limitagdes da
investigacdo, percebemos que o modelo portugués de produgdo pode ser
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aplicado no Brasil com o Pirarucu, porém a aplicagdo do marketing industrial
tende a estar relacionada exclusivamente com o processo (Business-to-
Business) e ndo com as acgdes de marketing, que devem ser especificas para
o actual mercado brasileiro.

Dessa forma, podemos afirmar que a presente tese acrescentou ao
conhecimento especifico desses mercados descritos que ha a possibilidade de
utilizagao do marketing B2B em sua esséncia, ou seja, que segundo os autores
referenciados na dissertacdo como Kotler e Silva, é a troca de informacdes
entre empresas ou organizagbes e pode ser utilizada em qualquer tipo de
mercado.

As ferramentas apresentadas na bibliografia, se utilizadas correctamente
pelos agentes do processo de divulgacdo e gestdo, como o marketing
business-to-business e o marketing de relacionamento, que segundo vimos
através das afirmagdes de Kotler e JUdy, entre outras, pode ser decisivo em
um processo de fidelizagdo e gestao de valor agregado do produto no mercado

em que ele esta inserido.

6.2 FUTURA INVESTIGAGAO

Durante a realizagcdo do presente estudo, principalmente apds a
aplicagdo dos inquéritos e visitas técnicas, observamos o surgimento de
algumas oportunidades e questbes que poderdo vir a ser propostas como
futura investigagao.

A primeira dessas questdes esta relacionada com a investigacéo sobre
as possibilidades de integracdo dos produtores de bacalhau e pirarucu em
accoes de intercambio de informagbes de mercado e de estratégias de
marketing de projecto no maneio dos peixes. A segunda esta relacionada com
a integracao entre os paises relacionada com gestdo da produgédo do produto

final, buscando inclusive a obtencdo de novos mercados.

6.3 LIMITAGOES DA INVESTIGAGAO

Pode-se considerar, como ocorre geralmente num trabalho de

investigacdo, que o trabalho apresentado nesta dissertacdo é afectado pelas
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limitagbes que, embora inevitaveis, devem ser mencionadas, como também
suas implicacdes sobre as conclusdes obtidas.

A primeira limitacdo identificada nesta pesquisa esta relacionada com o
fato de que as empresas de cultivo de peixes de agua doce do Brasil ndo
possuem metodologias unificadas nem métodos de processos a serem
efectuados em suas acgdes, 0 que nos levou a procurar directamente o érgéo
regulador da actividade no Estado do Amazonas.

A segunda limitagdo identificada nesta pesquisa esta relacionada a
distdncia com que o trabalho foi realizado em relacdo as empresas e
associagbes portuguesas, sendo o correio electronico uma alternativa
encontrada para as colectas de dados.

A terceira limitacdo identificada nessa pesquisa esta na falta de
conhecimento das empresas sobre a importdncia do marketing e sua
aplicabilidade ao seu tipo de negdcio. Tal limitagdo poderia ser suprimida, se a
pesquisa tivesse uma fase de apresentacdo sobre dados e estudos de
mercado e aplicagdo a area de negdcio de cada empresa, mas a pesquisa
precisaria de alguns anos para ser desenvolvida.

A Ultima limitacdo decorre da necessidade de mais pesquisas empiricas
na area de desenvolvimento sobre o bacalhau e sobre o pirarucu em Portugal e
no Brasil. Seria interessante ter uma profunda analise do potencial da base de
investigacdo nacional, identificando as empresas existentes e as areas de
actuacao, recursos humanos, incluindo o retrato de suas ocupacdes actuais.

Como néo foi possivel explorar estas questdes no presente trabalho, e
estas ndo sao areas pesquisadas profundamente, a presente dissertacdo pode

adicionar apenas uma visao parcial do negdécio das empresas.
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