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INDUSTRIA DE ALIMENTOS

Martrig quer o lugar da Perdigao

Grupo investe em produtos industrializados e vai lutar pelo segundo lugar no ranking das empresas de alimentos

DIVULGACAD

ESTRATEGIA- Marfrig nasceu como frigorifico, mas esta investindo em produtos industrializados e processados para fazer frente a nova gigante Brazil Foods
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Mariana Barbosa

Foi uma mudanca simbdlica,
mas marca o inicio de uma no-
va fase para o Marfrig. Nalti-
ma assembleia de aclonistas,
em 28 de abril, a companhia al-
terou sua razio social: o nome
Marfrig Frigorifico e Comér-
cio de Alimentos foi substitui-
do por Marfrig Alimentos.
“Queremos ser a segunda
maior empresa de alimentos
do Brasil”, afirma o empresi-
rio Marcos Molina dos Santos,
ce 39 anos. A primeira, claro, é
a Brasil Foods, unifo entre Sa-
dia e Perdigéio, que nasce com
faturamento de R% 22 bilhoes.
“Uma consolidacio como essa
é boa para as duas empresas e
tamhém para o mercado, pois
abre canais devenda”, diz Moli-
na. “Nenhum supermercado
vai querer comprar sé de um
fornecedor.”

Considerando Sadia e Perdi-
gao separadamente, hoje o Mar-
frig j4 é a terceira empresa em
capacidade, mas tem uma pre-
senea mais timida em produtos
industrializados e congelados.
Nos segmentos em que atua,
ocupa a quinta posicio.

Perto do gigante que sera a
Brasil Foods, o Marfrig pode
até parecer pequeno. A empre-
safaturouR$ 6,3 bilhdesno ano
passado. Mas a velocidade do
crescimentodo Marfrignoslti-
mos anos e a determinacio do
empreendedor Marcos Molina
o transforma em um competi-
cdor que a BrasilFoodsnéiopode-
ra desprezar. “Eramos focados
em boi sem marca e estivamos
sempre sujeitos ao sobe e desce
do mercado”, explica Molina.
“Masparaagente ter uma com-
panhia sustentavel, temos de
ter produto final. Nosindustria-
lizados, vocé tem margens me-
lhores e sofre menos do que
com commodities.”

Esta semana, o Marfrig esta
marcando presenca na feira da
Associacdo Paulista de Super-
mercados (Apas) com uma de-
zena de lancamentos, sobretu-
do de sua marca DaGrania, ad-
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Uniao reduz opcoes para varejo e consumidor

++¢ A uniao da Sadia com a Perdi-
gao deve causar dor de cabeca
aos donos de supermercados e
aos consumidores, que ficarao
nas maos de um grande fornece-

dor, avaliam consultores especia-
lizados em varejo. E que, na prati-

ca, nao existe uma empresa de
ambito nacional com um leque de
produtos tao amplo e capaz de
ser uma alternativa a gigante do
setor de carnes que esta se for-
mando no mercado.

“Uma certeza existe: o preco
ao consumidor nao vai baixar”,
afirma o consultor Antonio Car-

los Ascar, da Ascar & Associa-
dos. Ele considera que a uniao
das duas empresas vai represen-
taruma perda para o consumi-
dor. Ele compara a fusao de Sa-
dia e Perdigao auniao entre a
Brahma e Antarctica, que deu
origem a Ambev. A diferenca,
observa, é que ha uma infinidade
de marcas de cerveja, 0 que nao
existe no setor de aves e suinos.
O consultor Marco Quintarelli,
da Quintarelli Solutions, diz que a
preocupacao do varejo com a
uniao das companhias é antiga,
desde a Sadia fez uma oferta hos-

til para a comprar a Perdigao, em
2006. Desde a aquela época, fi-
cou claro para os supermercados
que nao havia uma empresa for-
te, de ambito nacional, capaz de
ser uma alternativa as duas. As
marcas PifPaf e Rica, por exem-
plo, sao forte nos mercados de
Minas Gerais e do Rio de Janeiro,
respectivamente, por exemplo.
“E sao marcas mais de comba-
te"”, diz o consultor. No curto pra-
zo, até que surjam competidores
de peso, o varejo e o consumidor
ficarao presos a Brasil Foods.

@ MARCIA DE CHIARA

quirida em abril de 2008,

Com 57 plantas industriais
na América do Sul,Europa e Es-
taclos Unidos, o Marfrig expor-
ta para 120 paises. Para nio de-
pender exclusivamente do boi,

aempresa iniciou um processo
de diversificacio e hoje ahate
tamhém suinos, ovinos e aves.
Sua capacidade diaria de abate
éde 21,1 mil cabecas de bovinos,
4,2 mil de suinos, 9,4 mil de ovi-
nosel,7milhéo de frangos. S6a
capacidade em frangos repre-
sentacercade 30%dacapacida-
de de Sadia e Perdigio juntas,
que abatem cerca de 6 milhdes
de cabecas de aves por dia.

O erescimento do Marfrig se
deu basicamente por aquisi-
¢oes. Nos tltimos trés anos, a
empresa investiu R$ 3,2 bilhoes
-levantadonaabertura de capi-
tal e emoutras operacdesde au-
mento de capital privado - em
aquisi¢des no Brasil e la fora.
Hoje o Brasil representa 43%
do faturamento do grupoe é a
regido onde a empresa é menos
industrializada. Cerca de 20%
das vendas no Brasil séo de in-
custrializados, contra 60% das
vendasdaempresanaEuropae
50% das vendas na Argentina,
por exemplo. Considerando o
grupo todo, os industrializados

representam 31%. A intencéo é
chegar a 50%.

Enquanto no exterior o Mar-
trig conseguiu comprarmarcas
lideres de mercado, como a ar-
gentina Paty, no Brasil as mar-
cas adquiridas sio menos ex-
pressivas, mas aintencio é fazé-
las crescer rapidamente. “O
Marfrig ja adquiriu todas as
marcas que queria adquirir,
agoraé hora de trabalhar essas
marcas para que sejamos reco-
nhecidos como uma excelente
alternativa a Sadiae Perdigao”,
afirma o diretor de Marketing,
Sérgio Mobaier.

No Brasil, o0 Marfrig é dono
das marcas como DaGranja,
Bassi (de carnes e frios gour-
met) e Mabella (frios e embuti-
dos). Amarcaescolhida para fa-
zer frente aos produtos indus-
trializados de Sadia e Perdigao
éaDaGranja, que tem presenca
nacional é chegou a fazer algu-
ma fama com os seus Chikeni-
tos (empanados de frango). A
ideia é oferecer uma linha com-
pleta de congelados e embuti-

dos da marca, de hambiir-
guer e empanados a outras
categorias, como massas, pi-
zzas e pratos prontos — as
trésultimas ainda sem prazo
definido para lancamento.
Contando com os lancamen-
tos desta semana, a DaGran-
ja conta com 13 linhas e 80
produtos diferentes.

Neste primeiro momento,
aestratégia de marketinges-
tard focada nos pontos de
venda e em acdes na inter-
net. “Precisamos primeiro
aumentar o portfélio e am-
pliar os volumesde venda pa-
ra depois partir para midias
de massa como televisao”,
diz Mobaier. O executivonio
revela a verba de marketing,
masdiz que asagdes viorece-
her uma parcela “relevante”
da verba de investimentos
prevista paraesteano, de R$
220 milhoes.

Ele admite que o trabalho
de construcio de marea nio
serd facil. “Sadia e Perdigio
sdo empresas de 50 anos, is-
sovocé nio constréi da noite
para o dia”, afirma Mobaier,
que vé na fusio de Sadia e
Perdigio uma oportunidade
para acelerar essa estraté-
gia. “Podemos antecipar al-
guns investimentos para
aproveitar oportunidades.”

BERTIN

Nos ultimos meses, o Mar-
frig também participou de
conversas ¢ue poderiam le-
var a uma grande fusio com
o frigorifico Bertin. Questio-
nado na semana passada se
as negociacoes estavam ca-
minhando, Molina descon-
versow: “Conversas podem
caminhar para frente ou pa-
ra tras. Acho que essas estio
caminhando paratras”. e
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Preocupacao
com o Cade
adia contrato
da Brasil Foods

Estava tudo pronto para a assi-
natura do contrato entre Sadia
e Perdigdo ontem de manha,
mas uma duvida juridica adiou
o acordo final, Até o inicio da
noite de ontem, o contrato ain-
danio havia sido assinado.

A duvida foi levantada du-
rante as reunides para fechar o
acordo, realizadas no fim de se-
manapelos advogadosdoeseri-
tério Barbosa, Mussnich & Ara-
gao, que representa a Sadia, e
do Bocater, Camargo, Costa e
Silva, pelo lado da Perdigio.

Preocupados com o risco de
o Conselho Administrativo de
Defesa Econémica (Cade) criar
empecilhos para a unido entre
as duas empresas, os represen-
tantes da Sadia e da Perdigao
decidiram rediscutir os termos
de todos oz contratos.

Comoasduas marcassao for-
tesnomercadointerno brasilei-
ro, haverd uma grande concen-
tracao em algumas linhas de
produtos, como de pratos pron-
tos, congelados e pizzas.

Masa preocupacaodosadvo-
gados de Sadia e Perdigao tam-
hém leva em conta o perfil do
presidente do Cade, Arthur Ba-
din. Na época de sua nomeacéo,
no final do ano passado, ele en-
frentou resisténcias por parte
de grandes empresas.

Auniaoentrea SadiaeaPer-
digio sera tambhém o primeiro
caso importante de Badin na
presidéncia do érgio de defesa
da concorréncia.

Para tentar reduzir o risco
de problemas no Cade, os advo-
gados passaram o dia de ontem
analisando a melhor forma de
apresentar a unido entre as
duas empresas: seseriauma fu-
sfio, uma joint venture ou uma
parceria. A principio, a solugio
técenica encontrada foi tratar o
negécio como uma fusio, mas
estudava-se a possibilidade de
algumas operacdes especificas
serem consideradasjointventu-
res.

Emtermos praticos, a Perdi-
gio ficara com 68% do capital
total e a Sadia, com 32%. As
acoes da Brasil Foods, nome da
empresaresultante da fusio, se-
raonegociadasno Novo Merca-
do. Entre os atuais acionistas,
quem terd maior participacio
sera a Previ, fundo de pensao
dos funcionarios do Banco do
Brasil, e as familias Furlan e
Fontana, donas da Sadia. O fun-
dodepensiode funcionarios da
Petrobras, o Petros, também
deverd teruma participacioex-
pressiva.

Como esta previsto uma ofer-
tadeacoesdeaproximadamen-
te R$ 4 bilhoes para capitalizar
a nova empresa, a Previ pode
vir a aumentar sua participa-
céo. Também é esperada a en-
trada denovos sécios, como fun-
dosde private equity estrangei-
rog, e o Banco Nacional de De-

senvolvimentoEcondmico e So-
cial (BNDES). e



