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A piscicultura brasileira atingiu 968.745 toneladas em 2024, com a tilapia (Oreochromis
niloticus) liderando a producéo e crescimento de 14,36 % no altimo ano. Apesar do avanco
produtivo, pequenos produtores ainda enfrentam baixa visibilidade comercial e dependéncia de
atravessadores, 0 que limita a captacdo de clientes finais. Este estudo teve como objetivo
discutir a aplicacdo de estratégias de Search Engine Optimization (SEO) e de trafego pago como
ferramentas de topo de funil para atracdo de leads qualificados na comercializagdo direta da
tildpia. Foi conduzida analise documental a partir de revisdo sistematica prévia baseada no
protocolo SPAR-4-SLR, complementada por dados setoriais de plataformas digitais e por
benchmarks de mercado. As fontes foram organizadas em planilha eletronica e categorizadas
por canal, métrica e estagio do funil, sendo analisadas qualitativamente por analise de contetdo
tematica. Os resultados indicam que a otimizacdo de site, blog e canais de video para buscas
organicas, aliada a anuncios segmentados em Google Ads, YouTube Ads, Facebook Ads e
Instagram Ads, amplia o alcance regional e qualifica o publico impactado. Benchmarks
apontam taxa de cliques média de 0,88 % no setor de alimentos e bebidas no Facebook Ads,
com referéncia de bom desempenho acima de 1 % e desempenho excelente entre 2 % e 3 %,
parametros aplicaveis para avaliar campanhas de piscicultores. Observou-se ainda que o uso de
parametros UTM nas URLs permite rastrear a origem do trafego e ajustar o .orgamento entre
canais, enquanto conteudos educativos sobre frescor, origem e sustentabilidade reforcam a
percepcao de valor do produto. Conclui-se que a integracao entre SEO organico e trafego pago
segmentado pode constituir um caminho viavel e replicavel para que produtores de tilapia
ampliem a base de potenciais clientes, reduzam a dependéncia de intermediarios e estruturem
uma presenca digital mensuravel. Recomenda-se que pequenos e médios piscicultores associem
essas acdes a métricas minimas de acompanhamento, como impressdes, taxa de cliques e custo
por mil, garantindo decisdes baseadas em dados desde a fase de atragdo.
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