MINISTERIOJDA FAZENDA
Secretaria de Acompanhamento Econdmico

Parecer Técnico n.° 212 COINP/COGPI/SEAE/MF

Rio de Janeiro, 20 de dezembro de 2002.

Referéncia: Oficio SDE/GAB n.° 3585/00, de 30 de Junho de 2000.

Assunto: ATO DE CONCENTRACAO n.°
08012.002213/2000-57.

Requerentes: Unilever P.L.C., Unilever N.V.,
Conopco INC., Titan Acquisition Company e
Bestfoods.

Operacao: Trata-se da aquisicdo da
Bestfoods pela Unilever.

Recomendacgéo: Aprovacéo, com restricao.
Versao: Publica.

A Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justica solicita a SEAE,
parecer técnico referente ao Ato de Concentracdo entre as empresas Unilever
P.L.C, Unilever N.V., Conopco INC., Titan Acquisition Company e Bestfoods
conforme estabelecido no Art. 54 da Lei n.° 8.884/94.

O presente parecer técnico destina-se ainstrucdo de processo constituido na forma
a Lei n.° 8.884, de 11 de junho de 1994, em curso perante o Sistema Brasileiro de
Defesa da Concorréncia — SBDC.

N&o encerra, por isto, conteudo decisorio ou vinculante, mas apenas auxiliar ao
julgamento, pelo Conselho Administrativo de Defesa Econémica — CADE, dos atos e
condutas de que trata a Lei.

A divulgacéo de seu teor atende ao proposito de conferir publicidade aos conceitos
e critérios observados em procedimentos da espécie pela Secretaria de
Acompanhamento Econbémico — SEAE, em beneficio da transparéncia e
uniformidade de condutas.
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| - Das Requerentes
.1 - Unilever P.L.C. eUnilever N.V.

A Unilever P.L.C., empresa sediada em Londres, Inglaterra, e a Unilever N.V.,
sediada em Rotterdam, Holanda, sdo empresas que atuam como uma, com
diretores comuns. Dessa forma, serdo doravante denominadas conjuntamente
“Unilever”.

A Unilever foi constituida em 1930 quando a empresa holandesa de margarinas
Unie se associou aempresa britanica de saponaceos Lever Brothers. Atualmente,
a Unilever opera tanto nos mercados de alimentos, doméstico e institucional,
guanto nos de higiene e limpeza, para aplicacdes domésticas e profissionais.

No momento desta operagdo, a Unilever era representada no Brasil por sua
subsidiaria Gessy Lever, empresa constituida em 1929, quando atuava no
mercado de sabonetes. Nos anos 70, a Gessy Lever ingressou no mercado de
alimentos e, em 1974, no de limpeza para uso industrial. A empresa operava em
cinco divisdes industriais, a saber: alimentos e servicos profissionais para a
industria alimenticia, higiene pessoal e limpeza, toalete e perfumaria, produtos de
limpeza para mercados institucionais e sorvetes.

.2 - Conopco, INC. e Titan Acquisition Company

A Conopco, INC., doravante “Conopco” e a Titan Acquisition Company, doravante
Titan, sdo empresas sediadas nos Estados Unidos, que fazem parte do Grupo
Unilever. A Titan € subsidiaria integral da Conopco, esta por sua vez subsidiaria
integral da Unilever (25% Unilever P.L.C., 75% Unilever N.V.).

|.3 - Bestfoods

A Bestfoods, sediada nos Estados Unidos, tem como principal atividade a
producao e a comercializacdo de alimentos em ambito mundial para os mercados
institucional e doméstico. Fora dos Estados Unidos, a Bestfoods atua no mercado
de fornecimento de alimentos sob a marca “Caterplan”.

No Brasil, a Bestfoods estava presente através de sua subsidiaria RMB Ltda.,
doravante “RMB”, da qual possui 99,99% do capital social. A empresa iniciou suas
atividades no pais, em 1927, no mercado de amido de milho. Na década de 50,
guando passou a oferecer aos consumidores nacionais 6leo de milho, maionese,
temperos, caldos e outros produtos alimenticios.

No momento da presente operacao, a RMB possuia quatro plantas, Pouso Alegre
(MG), Mogi-Guacu (SP), Campina Grande (PB) e Garanhuns (PE), além de
escritorios regionais.

Em fevereiro de 2000, a Bestfoods, através da RMB, adquiriu a empresa Arisco
Produtos Alimenticios S.A., doravante “Arisco”, tradicional fabricante brasileira de
produtos alimenticios.
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Il - Da Operagéo

Trata-se de uma incorporagdo anunciada pelas empresas Bestfoods e Unilever,
em 06 de junho de 2000, através da celebracdo de um Contrato e Plano de
Incorporacéo entre as empresas, mediante o qual a Unilever adquiria todas as
acoes disponiveis do capital social da Bestfoods ao valor de R$ 255,50 (US$
73,00) por acdo, avista, o que representou uma transacdo no valor de R$ 71,05
bilhdes(US$ 20,3 bilhdes), mais assungéo de dividas da Bestfoods estimadas em
R$ 14 bilhdes (US$ 4 bilhdes). A operacdo estava sujeita a algumas condigdes,
entre elas a aprovacdo das autoridades antitruste americana e da Comunidade
Européia e dos acionistas de ambas as empresas. Nos EUA, o Ato foi aprovado
por decurso de prazo? enquanto que na Comunidade Européia a presente
operacao foi aprovada com restricdes. Em 04 de outubro de 2000, a operacéo foi
concretizada.

Pelo acordo, a Titan se fundiu com a Bestfoods, permanecendo esta ultima no
final da transacéo, a qual se tornou subsidiaria da Conopco?.

A principal razdo que levou a Unilever a adquirir a Bestfoods foi a
complementaridade entre as empresas, tanto em relacdo aos produtos quanto em
relacdo & areas geograficas de atuacdo das duas empresas. No momento da
presente operagdo, 60% dos negoécios da Bestfoods estavam concentrados fora
do mercado europeu e ao operacao contribuiria para a Bestfoods aumentar sua
participacdo em mercados emergentes e em desenvolvimento, sobretudo na
América Latina. A transacao também permite a ampliacdo do portfolio da Unilever
em novos mercados, tais como no de manteiga de amendoim, enquanto a
Bestfoods permitird a Unilever uma presenca mais significativa em outras areas,
como a institucional, especialmente no exterior.

Resumo da operacao:

ESTRUTURA SOCIETARIA
Antes da operacéo | Imediatamente apds | Atualmente

! valores em dolares dos EUA convertidos ataxa de cambio de compra do dia 11/11/2002: R$ 3,50/US$ 1.
2 Unilever e Bestfoods anunciaram que o periodo de espera sob a legislagao antittruste americana expirou, 0
que significa que nao foi encontrado problema na operacao para o FTC. O periodo de espera sob a legislacdo
antitruste americana refere-se ao tempo, depois que as Requerentes protocolaram a peticao inicial, durante o
qual ndo estdo permitidas de completar a operacdo proposta. Agora que o periodo sob investigacdo da
legislacdo antitruste americana expirou, a transa¢ao pode ser consumada. (Traducéo Livre)

Posteriormente, a Bestfoods foi incorporada pela Conopco que permaneceu como subsidiaria da Unilever.
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UNILEVER
UNILEVER
CONOPCO UNILEVER
CONOPCO
—— CONOPCO
INCORPORADA
] BESTFOODS
+ FUSAO (PERMANECE)

Fonte: Resposta aos Oficios n.° 0042 e n.° 407, expedidos aos 07 e 22 de janeiro de 2002.

Il - Definicdo do Mercado Relevante

1.1 - Dimensdo do Produto

O quadro abaixo apresenta as principais areas de atuacdo das Requerentes no
momento da operacao:

Quadro | — Lista das Principais Areas de Atuacdo das Requerentes

Areas de Atuacdo Unilever Bestfoods
Bebidas X X
Produtos Alimenticios (Doméstico) X X
Produtos Alimenticios (Institucional) X X
Produtos de Limpeza (Doméstico) X X
Produtos para Higiene e Cuidados Pessoais X
Produtos para Limpeza Profissional X

Fonte: Requerentes

Verifica-se, portanto, sobreposicdo das atividades nos setores de (i) bebidas, (ii)
alimenticios para o mercados doméstico e (iii) para o mercado institucional e (iv)
produtos para limpeza para o mercado domestico.

I1.1.1 - Setor de Bebidas

O quadro a seguir lista os produtos e suas respectivas marcas no setor de bebidas
ofertados pelas Requerentes no momento da operagéao.

Quadro Il — Lista de Produtos no Setor de Bebidas Ofertados pelas Requerentes
| Produtos | Unilever | Bestfoods |
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Cha
para infusao Lintea
pronto Lipton Arisco
Suco
concentrado Arisco
pronto Arisco
em po Frisco, Tornado, Oasis

Fonte: Requerentes

Conforme o Quadro Il, pode-se constatar a existéncia de sobreposi¢ao horizontal
no mercado de chéas prontos, o qual sera detalhado no item seguinte.

[11.1.1.1 - Sobreposi¢céo Horizontal

a) Chas Prontos: O cha pronto para o consumo é uma bebida com
caracteristicas de producdo e distribuicdo semelhantes aos refrigerantes
carbonatados e sucos de frutas. No entanto, o marketing focado na diferenga
entre produto natural versus produto artificial, aliada a diferenca entre os
precos verificada entre os chas e outras bebidas nao-alcodlicas, como se pode
ver no quadro abaixo, permitem concluir que os chas prontos fazem parte de
mercados distintos, ainda que ndo estejam disponiveis informacdes sobre a
elasticidade-preco cruzada entre esses produtos.

Quadro Il - Mercado de Bebidas N&o Alcodlicas
Comparativo de Precos entre Categorias (2000)

Produtos Precos Relagédo entre as
(em R$/litro) Categorias

Chés gelados prontos 2,04 100%

Isotdnicos 3,87 190%

Refrigerantes 0,87 43%

Sucos de frutas (prontos) 2,39 117%

Aguas industrializadas 0,37 18%
Aguas de coco industrializadas N&o disponivel
Refrescos em p6 N&o disponivel

Fonte: ACNielsen.

l.1.2 - Setor Alimenticio

[11.1.2.1 - Consideracdes Iniciais

As atividades das Requerentes no setor alimenticio se sobrepdem em duas areas:
na producdo e venda de produtos alimenticios para o0 mercado doméstico e na

producéo e venda de produtos para o mercado institucional.

O mercado institucional inclui o fornecimento ndo s para cantinas de fabricas ou
escritorios, hospitais, escolas mas também para restaurantes, bares e fast-foods.

O mercado institucional apresenta diversas caracteristicas que o distingue do
mercado varejista, o que da margem aseparacao em dois mercados distintos.
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Dentre essas caracteristicas estdo as diferencas existentes nas estruturas de
precos. O quadro abaixo apresenta um comparativo para alguns produtos:

Quadro IV - Margem do Mercado Doméstico com relagcdo ao Mercado Institucional,

por ano
1997 1998 1999

Extrato Arisco 49,1% 27,6% 17,0%
Extrato Elefante 56,6% 49,7% 60,2%
Extrato Quero 75,7% 71,9% 60,5%
Catchup PIC 98,7% 98,7%
Catchup Oderich 36,6%
Mostarda PIC 108,8% 114,7%
Mostarda Oderich 103,9%
Maionese Arisco 35,6% 27,1% 40,9%
Maionese Gourmet 47,3% 39,4% 29,8%
Maionese Hellmann's 2,8% 0,8%
Maionegg's 12,4% 12,6% 19,8%

Fonte: Elaboragdo SEAE, com base nos precos apresentados por
cada fabricante.

Como pode ser observado no quadro acima, existe uma diferenca consideravel
entre o preco praticado no mercado domeéstico e o prego praticado no mercado
institucional, para a maioria dos produtos analisados. Informacdes como esta
corroboram a idéia de que no mercado institucional existe uma margem menor
para aumentos no preco, ja que as marcas tem um menor poder de influéncia no
momento da compra.

Além disso, entre 0 mercado doméstico e o institucional existem diferencas nas
forcas de vendas, nas apresentacées dos produtos e nos canais de distribuicéo.
Os préprios produtos podem, & vezes, ser distintos, como por exemplo, temperos
capazes de permanecer por maiores periodos de tempo quentes, sem efeitos
adversos em seu gosto.

[11.1.2.2 -Setor Alimenticio Doméstico

Do exposto na secao anterior, apresenta-se abaixo quadro que lista todos os
produtos no setor alimenticio destinados ao mercado doméstico, ofertados pelas
Requerentes:

Quadro V — Lista de Produtos no Setor Alimenticio Doméstico Ofertados pelas

Requerentes
Produtos Unilever Bestfoods
Achocolatados X
Alimento Liquido X
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Alimentos abase de arroz
Atomatados
Molho de tomate
Puré/Polpa de tomate
Extrato de tomate
Azeite
Azeitonas em Conserva
Café soluvel
Caldos
Catchup
Coberturas para sorvete
Colorifico
Condimento em p6
Confeitos/Chicletes
Conservas finas (cogumelos,
alcaparras, picles)
Derivados do milho
Acucar, farinha e xarope de
milho
Amido de milho
Preparado para canijica,
curau
Doces
em massa
em calda (frutas em calda)
Farofa pronta
Fécula de batata
Fermento em pé
Gelatina
Geléia
Geléia de mocoté
Vegetais em conserva
Ervilha
Milho
Seleta de Legumes
Leite saborizado
Macarrdo instantaneo
Maionese
Margarinas
Mistura para bolo, paes e tortas
Molhos liguidos X
Molhos para saladas
Mostarda X
Oleos comestiveis X
Oleos de soja
Oleos especiais X
Pimenta
Queijo cremoso
Refeicdo semipronta
Sardinha / Atum em lata
Sorvetes X
Sopas em poé
Temperos

XXX XXX

X [X

XXX XXX XXX XXX X XX

XX [X

XX XXX X[X] X [X] X

x

XX [X]X

XX XXX XX [

X [X

XXX XX

XX [X|Xx|X

XX
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Fonte: Requerentes

111.1.2.3 -Sobreposi¢&o Horizontal

a)

b)

Atomatados: O mercado de atomatados apresenta trés segmentos distintos,

determinados pelas caracteristicas dos produtos e suas aplicacdes, a saber: (i)
extratos de tomate, (ii) polpas e purés e (iii) molhos de tomate.

0] Os extratos de tomate sdo concentrados de massa de tomate
adicionados de acucar e sal, comumente utilizados como base para o
preparo de molhos de tomate e como ingrediente culinario, acrescido a
molhos feitos com outras bases ou para outros tipos de preparo, como
refogados, ensopados e assados, a fim de agregar maior consisténcia,
cor e sabor de tomate aos pratos. A época da presente operacao, tais
produtos estavam sujeitos a uma legislacado rigorosa em relacdo a sua
formulacgéo, o que limitava a sua diferencia¢éo entre os concorrentes.

(i)  As polpas e purés s&o percebidos pelos consumidores como o
atomatado mais proximo do tomate in natura, mas pode ser utilizado em
conjunto com este no preparo de alguns pratos.

(iii)  Ja os molhos de tomate sao produtos prontos para uso, refogados com
as mais variadas formas de tempero, dispensando assim qualquer
atividade culinaria complementar.

Os atomatados sdo produzidos a partir de processos tecnoldgicos
semelhantes, sendo possivel a producdo destes em uma mesma linha
produtiva. Estes produtos sdo em geral elaborados a partir de uma base de
tomate concentrado e/ou tomate triturado, adicionados de outros ingredientes,
gue apos serem devidamente misturados sofrem um tratamento térmico
(pasteurizacao ou esterilizacdo) e a seguir sdo envasados em suas respectivas
embalagens. Evidentemente cada produto possui algumas necessidades
especificas. Todavia, estas podem ser rapidamente atendidas por simples
adaptacdes ou ajustes de linha ou equipamentos. Quando esses produtos
possuem embalagens diferentes entre si, ha também a necessidade de se ter
equipamentos especificos para o enchimento e fechamento, mas a conexao
entre a linha de processo e esses diferentes equipamentos pode ser facilmente
ajustada.

Apesar desta flexibilidade entre as linhas de producédo destes produtos, as
suas diferenciadas caracteristicas fisicas e diferentes aplicacdes na utilizacéo
sdo razbes para que seja feita uma andalise mais conservadora, na qual os
mercados estardo segmentados em: (i) extratos de tomate, (ii) polpas e purés e
(i) molhos de tomate.

Azeite: As azeitonas, depois de prensadas, originam dois tipos de azeites,
dependendo da qualidade da matéria prima. O primeiro tipo é o azeite de oliva
“virgem” ou “extra virgem”, que nao passa pelo processo de refino por
apresentar boa qualidade. O segundo tipo de azeite, por ndo oferecer as
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gualidades exigidas pelo consumidor (inclusive as diferencas de acidez), passa
pelo mesmo processo de “refino” que os outros o6leos, para a retirada de
impurezas e  substancias quimicas (demodagem, neutralizacao,
branqueamento e desodorizacdo do 6leo). Dessa forma, os equipamentos de
producdo e refino sdo de fato flexiveis, podendo ser destinados afabricacao de
qualquer tipo de 6leo ou azeite.

Embora o uso pelo consumidor final e a base produtiva semelhante aproxime o
azeite dos Oleos comestiveis (como girassol e canola), a diferenca de preco,
indica que se trata de um produto diferenciado dos outros 0leos.

Quadro VI — Precos médios em Reais do mercado de azeite, 6leo de soja e
Oleo de canola, por bimestre, entre 1997 e 2001

Ano Bimestre - Produto -
Azeite Canola Soja

Jan — Fev 12,456 - -

Mar — Abr 11,593 - -

Mai — Jun 11,408 - -

1997 Jul — Ago 10,606 - -
Set — Out 9,586 2,739 1,189
Nov — Dez 9,359 2,744 1,367
Jan — Fev 9,294 2,806 1,538
Mar — Abr 9,040 2,932 1,461
1998 Mai — Jun 9,042 2,991 1,485
Jul — Ago 8,940 3,051 1,412
Set — Out 8,855 2,989 1,401
Nov — Dez 8,954 3,054 1,388
Jan — Fev 9,815 3,223 1,578
Mar — Abr 12,357 3,700 1,551
1999 Mai — Jun 13,210 3,749 1,451
Jul — Ago 13,178 3,684 1,391
Set — Out 13,366 3,751 1,423
Nov — Dez 13,526 3,794 1,444
Jan — Fev 13,849 3,702 1,411
Mar — Abr 13,860 3,580 1,318
2000 Mai — Jun 13,801 3,500 1,286
Jul — Ago 13,674 3,454 1,246
Set — Out 13,479 3,469 1,209
Nov — Dez 12,958 3,490 1,197
Jan — Fev 13,214 3,372 1,272
Mar — Abr 12,989 3,389 1,287
2001 Mai — Jun 13,203 3,351 1,304
Jul — Ago 13,701 3,518 1,613

Set — Out 14,130 - -

Nov — Dez 14,943 - -

Fonte: ACNielsen (resposta aos oficios n.° 0042 e n.° 0407 de janeiro de 2002).

1 — A elevagéo do preco do azeite nesse periodo pode provavelmente ser explicada pelo choque
cambial ocorrido no periodo.

Como se pode verificar, no quadro acima, as diferencas que existem quanto ao
insumo utilizado em cada processo produtivo, o qual é semelhante para ambos
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produtos, podem ser também verificadas nos precos, caracterizando também a
percepc¢ao, pelo consumidor, de produtos distintos.

Mesmo os azeites de oliva disponiveis no mercado ao consumidor final séo
bens bastante heterogéneos, especialmente no tocante a qualidade. A
diferenca ja apresentada na producéo, aliada aorigem e custos do insumo, sao
fatores que explicam as variacdes de qualidade e preco de azeites disponiveis
no mercado, proporcionais, de forma geral, asua qualidade.

As Requerentes operam atualmente com quatro marcas®. O azeite ‘Gallo” é
importado de Portugal e comercializado pela divisdo Van den Bergh da Gessy
Lever. Ja as marcas da Bestfoods sédo “Malaguefia”, “Beira Alta” e ‘Copisi”. O
guadro abaixo explicita a diferenca existente entre os precos destes produtos:

Quadro VIl — Comparacéo entre os precos dos azeites comercializados pelas

Requerentes
Jan/99 [ Jan/00 | Jan/01 | Dez/01
Azeite Oliva Gallo 500 ml Conf. | Conf. | Conf. | Conf.
Azeite Oliva Beira Alta 500 ml Conf. Conf. | Conf. | Conf.
Azeite Oliva Extra Copisi 500 ml Conf. Conf. | Conf. | Conf.
Azeite Oliva Extra Malaguefia 500 ml| Conf. Conf. | Conf. | Conf.

Fonte: Requerentes.

Conforme as informac®es, verifica-se que o azeite Gallo € cerca de 35% mais
dispendioso que o azeite Beira Alta, 0 que demonstra que tais produtos sao
direcionados a consumidores com poderes aquisitivos distintos. O azeite Gallo
encontra-se entre os produtos mais tradicionais. Ja as marcas Copisi e
Malaguefia sdo mais caras ainda que o azeite Gallo, além de serem produtos
mais diferenciados, até mesmo pelo fato de serem embaladas em garrafas.
Desta forma, os azeites comercializados pelas Requerentes destinam-se a
segmentos de consumidores diferenciados, 0 que descaracteriza a
sobreposicao horizontal existente. Sendo assim, ndo h4 a necessidade de se
prosseguir para as etapas subsequentes da analise deste produto.

c) Azeitonas em Conserva: As azeitonas passam pelo seguinte processo de
producédo: (i) lavagem; (i) selecdo, onde séo retiradas as azeitonas de ma
qualidade; (iii) acondicionamento nas embalagens de vidro; (iv) adicdo de
salmoura; (v) exaustdo, onde é retirado o ar que encontra-se no interior das
embalagens; (vi) fechamento das embalagens, através de maquinas
automaticas; (vii) esterilizacdo do produto, onde as embalagens ficam em um
tanque com agua quente durante 10 minutos; (viii) resfriamento; (ix) secagem,
onde as embalagens s&o secadas para facilitar a rotulagem; (x) rotulagem.

Como veremos mais adiante, as azeitonas em conserva podem ser produzidas
na mesma linha de processamento de outros vegetais em conserva. Embora
exista esta semelhanca no processo produtivo, a questdo da substitutibilidade

* A marca de azeite Arisco deixou de ser fabricada em marco de 2002.

10
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d)

pelo lado da demanda € mais preponderante, no caso especifico desta analise,
e faz com que nao seja possivel agruparmos estes produtos com os demais
vegetais em conserva.

As azeitonas em conserva podem ser adquiridas em vidros de 200 e 500
gramas ou compradas a granel nos supermercados. Entretanto, nesta andlise,
iremos considerar o cenario mais conservador, ou seja, que o mercado, no que
se refere adimensao produto, seja composto apenas das azeitonas em vidro.
Destaca-se que esta opcao feita é adequada no caso deste parecer e, como
veremos mais tarde, tal alternativa néo trara prejuizos para analise.

Catchup: O catchup é um condimento a base de tomate usado mais
frequentemente no preparo de sanduiches. Alguns molhos também podem
incluir o catchup como ingrediente. Sua alta acidez exige menores
investimentos no processo produtivo do que no caso dos demais atomatados,
pois as necessidades de tratamento térmico sdo mais amenas. Ha também
diferencas no envase entre o0 catchup e o0s outros atomatados.
Tradicionalmente, as embalagens plasticas utilizadas para o catchup sé&o
distintas das utilizadas para outros atomatados. Adicionalmente, 0 seu preco
no mercado € historicamente maior do que o pre¢co meédio dos atomatados.

Quadro VIII — Precos médios em Reais de mercado para atomatados e catchup, por

bimestre, entre 1997 e 2001
Produto
Ano Bimestre Catchu Atomatados
P Polpa | Extrato | Molhos

11
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1996/1997 Dez — Jan 3,646 1,684 3,169 2,811
Fev — Mar 3,724 1,712 3,179 2,858

Abr — Mai 3,680 1,695 3,143 2,847

1997 Jun — Jul 3,668 1,663 3,152 2,855
Ago — Set 3,654 1,682 3,153 2,886

Out — Nov 3,661 1,708 3,084 2,851

1997-1998 Dez - Jan 3,648 1,681 3,108 2,882
Fev — Mar 3,686 1,703 3,173 2,910

Abr — Mai 3,709 1,750 3,183 2,923

1998 Jun — Jul 3,723 1,785 3,177 2,928
Ago — Set 3,753 1,727 3,163 2,953

Out — Nov 3,666 1,721 3,152 2,924

1998-1999 Dez - Jan 3,684 1,712 3,166 2,974
Fev — Mar 3,857 1,860 3,356 3,076

Abr — Mai 3,938 1,914 3,490 3,176

1999 Jun — Jul 4,059 1,968 3,564 3,215
Ago — Set 4,078 1,985 3,531 3,206

Out — Nov 4,049 1,908 3,459 3,194

1999/2000 Dez - Jan 3,992 1,915 3,483 3,217
Fev — Mar 3,992 1,925 3,469 3,247

Abr — Mai 4,015 1,923 3,478 3,261

2000 Jun — Jul 4,051 1,870 3,430 3,256
Ago — Set 4,045 1,859 3,405 3,244

Out — Nov 4,074 1,838 3,388 3,244

2000-2001 Dez - Jan 3,992 1,802 3,396 3,261
Fev — Mar 4,049 1,820 3,346 3,232

Abr — Mai 4,004 1,824 3,346 3,222

2001 Jun — Jul 4,000 1,838 3,336 3,193
Ago — Set 4,091 1,864 3,370 3,238

Out — Nov 4,180 1,879 3,401 3,255

Fonte: ACNielsen (resposta aos oficios n.° 0042 e n.° 0407 enviados & Requerentes emde janeiro

de 2002)

Finalmente, os ofertantes desses produtos adotam estratégia de marketing
diferenciadas, proprias para o catchup, em especial destacando a forma de uso
diferenciada, visando atingir consumidores distintos. Mesmo com a auséncia
de dados da elasticidade-preco cruzada entre catchup e os demais
atomatados, pode-se afirmar que se tratam de mercados distintos.

Coberturas para sorvete: O processo de producdo de cobertura para sorvete
€ 0 mesmo, independentemente do sabor da cobertura que se deseja fabricar.
As etapas do processo sdo essencialmente: (i) adicionar os ingredientes ao
tanque de aquecimento, conforme as quantidades especificadas; (ii) aquecer a
mistura até 100° C; {ji) coletar uma amostra desta mistura para que seja
realizado o controle de qualidade e executadas as andlises de consisténcia e
textura; (iv) resfriar a mistura até 80° C; (v) e, finalmente, libera para o envase.

Um produto como cobertura de sorvete requer estratégias especificas de
marketing ndo apenas por ser essencialmente complementar como também
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f)

9)

supérfluo e de demanda sazonal. Estas caracteristicas especiais indicam que
este produto faz parte de um mercado proprio.

Doces: Os doces produzidos e comercializados pelas Requerentes incluem (i)
doces em massa e cremosos e (ii) doces em calda (frutas em calda).

0] Os doces em massa (goiabada, marrom glacé, marmelada) sé&o
produzidos a partir da polpa de frutas, adicionada de agucar, agua,
gelificante e acidulante. Estes ingredientes sdo entdo concentrados,
aquecidos e embalados.

(i) Ja os doces em calda (péssegos, figos em calda) séo as frutas frescas e
sementes cozidas adicionadas de calda de acucar. A produgéo inclui a
selecdo das frutas, o preparo destas, a adicdo de calda e a
pasteurizacdo, ja na embalagem.

Muito embora os doces em massa e as frutas em calda possam apresentar
caracteristicas comuns de mercado, o processo produtivo é distinto. Além
disso, dependendo do uso dos doces, os consumidores ndo poderéo efetuar a
substituicdo entre os produtos. Dessa forma, serdo analisados por esta
Secretaria em separado.

Maionese: A maionese é um produto composto de 6leo, agua, ovos, vinagre e
suco de limao. Basicamente, as maioneses servem ao preparo de sanduiches,
saladas, legumes e como ingrediente para diversos pratos. No mercado,
encontram-se, além das maioneses tradicionais, maioneses com diferenciados
sabores, mas destinadas a mesma finalidade e com processo produtivo muito
semelhante.

O processo de fabricagdo de maionese encontra-se abaixo:

Ovo liquido Amido ceroso Vinagre Oleo de soja
pasteurizado refinado
Preparacao de egg Preparagéo de Preparagao de Resfriar através de
spice mix: pasta: solucéo 4cida: trocador de calor de
placas
Adicéo de: Cozinha suspensao Misturar:
Sal aquosa de:
Acucar Vinagre
Corante natural Amido ceroso Suco de liméo
Condimentos Espessantes Acido latico
Conservante Agua

v

Bomba dosadora de 4
cabecas

1
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As diferencas entre as varias maioneses (intramarca e intermarca) Sao
determinadas pela variedade, pela qualidade de matérias-primas utilizadas,
pela formulacdo, ou seja, pelas propor¢cdes em que os ingredientes s&o
acrescentados ao produto e, finalmente, pelos parametros do processo
empregado. Tipos e marcas de maioneses independem dos equipamentos de
producdo, tendo em vista que os ativos ndo apresentam especificidades
relativas afabricacdo de cada produto.

O mercado a ser analisado, no que tange adimensdo produto, serd o das
maioneses tradicionais, a fim de se obter uma analise bem delimitada deste
mercado.

h) Molhos Liquidos: A categoria de molhos liquidos envolve diversos

condimentos a base liquida, como o molho de pimenta, o molho inglés e o
shoyu, dentre outros.

O molho de pimenta é um liquido vermelho, a base de polpa de pimenta,
vinagre e sal. E utilizado como condimento picante, caracteristico da pimenta,
na elaboracdo de pratos ou aplicado diretamente a refeicdo a mesa. Como

substitutos proximos tem-se a prépria pimenta “curtida” de modo artesanal ou
molhos produzidos por pequenas empresas.

J& o molho inglés possui em sua composic¢ao vinagre, molho de soja, algumas
especiarias em geral, extrato de carne e sal. A utilizacdo deste produtos se faz
pela aplicacdo do mesmo, no momento da refeicdo, em uma enorme variedade
de pratos e receitas.

14
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)

Finalmente, o molho shoyu € produzido a partir do feijdo soja, trigo e sal
marinho que sédo fermentados e envelhecidos em barricas de madeira. O
molho oferece & receitas mais praticas um leve toque de cor e sabor, sendo
indicado para uso em carnes, refogados de legumes e verduras, sopas e
saladas.

Molhos liquidos, como shoyu e o molho inglés podem ser produzidos a partir
da mesma linha de produgcao sem a necessidade de investimentos adicionais.
Além disso, existe relativa possibilidade de se efetuar a substituicdo entre
esses condimentos para seu uso final, ou até complementar. Dessa forma, o
mercado de molho de pimenta sera analisado como parte integrante de um
mercado maior, 0 mercado de molhos liquidos.

Mostarda: A mostarda é uma pasta amarelada abase de graos de mostarda
moidos em moinho de pedra e de outros condimentos. Nesta categoria
encontram-se também produtos de qualidade mais elevada, em geral
importados e dirigidos ao consumidor de maior renda, como € o caso da
mostarda de Dijon. A mostarda escura possui paladar diferenciado e cor
diferente do amarelo das mostardas comuns. Por conta disso, entende-se que
a mostarda escura nao faz parte do mesmo mercado relevante das marcas das
Requerentes. Assim sendo, o mercado relevante a ser analisado sera o da
mostarda amarela.

Oleos Comestiveis: O 6leo bruto de soja, girassol ou milho é obtido pela
extracdo do Oleo contido na massa do produto, por meio de um processo
denominado percolacdo de solvente na massa. A mistura formada pelo 6leo e
pelo solvente chama-se miscela que, por sua vez, passa por uma etapa de
destilagdo. O Oleo sofre ainda um processo de degomagem ou limpeza, que
consiste na separacao dos triglicerideos dos demais elementos indesejaveis. O
6leo degomado ou purificado € utilizado na fabricacdo de margarinas, 6leos
refinados e maionese, dentre outros produtos.

O dleo refinado € obtido a partir da filtragem do 6leo bruto j& degomado.
Basicamente, as etapas do processo produtivo sdo as seguintes: (i) o Oleo
degomado de soja ou de canola ou o 6leo bruto de girassol ou milho passa
pela etapa de neutralizacdo que visa reduzir a acidez do 6leo; (i) depois é feita
a clarificacdo ou branqueamento para que 0s corantes naturais presentes no
Oleo sejam removidos; (iii) apds esta etapa, tanto o 6leo de girassol quanto o
de milho passam por uma etapa especifica que é o desceramento para que as
ceras sejam retiradas através de uma filtracdo; (iv) entdo, é feita a
desodorizacdo em todos os tipos de O6leo, onde ocorre a remocdo dos
compostos que dao odor e sabor acentuado ao 6leo, além da acidez residual,
(v) e, finalmente, o0 bleo é estocado e segue para o envase em garrafas PET.

Entretanto, os 6leos podem ser divididos em duas categorias, a saber: (i) 0s
Oleos de soja e (ii) 6leos derivados de outros vegetais, os “Oleos especiais”
(6leos de milho, canola, girassol e outros). Essa distincdo se verifica pelo
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diferencial de preco entre as duas categorias. Os 6leos especiais sdo, em
média, duas vezes mais dispendiosos que os 6leos de soja.

A Van den Bergh, divisdo da Unilever, comercializa a marca ‘Becel”, um 0leo
de girassol, enquanto a Bestfoods (RMB) é titular da marca ‘Mazola”, 6leo de
milho. Dessa forma, ambos pertencem a categoria de 6leos especiais.

k) Vegetais em conserva: Os vegetais em conserva sdo obtidos a partir do
processamento de vegetais frescos ou secos, inteiros ou cortados, adicionados
de sal, acucar e agua. Tais vegetais sdo o milho, a ervilha, o feijdo branco, a
seleta de legumes, a cenoura, o grao de bico, entre outros.

Os vegetais em conserva sdo normalmente processados em uma mesma linha
de producédo, sendo a mudanca de produto realizada com um simples ajuste de
linha e equipamentos. A principal diferengca no processo produtivo se encontra
nas fases iniciais de preparacdo de matérias primas, recebidas ‘in natura” ou
pré-processadas (congeladas, desidratadas). A partir do preparo, que pode
envolver o despalhamento e degranagéo, no caso do milho in natura, ou a
reidratagcdo no caso de ervilhas secas, esses vegetais sdo aquecidos por
imersdo em agua, a seguir sdo envasados com posterior adicdo de salmoura.
As embalagens com os produtos, ja fechadas, sdo entdo submetidas a um
tratamento térmico para a garantia de estabilidade microbioldgica do produto.

Considerando-se 0 exposto acima, pode-se concluir que 0s vegetais em
conserva fazem parte de um mesmo mercado.

[11.1.2.4 -Setor Alimenticio Institucional

Como j& apresentado no item Ill.1.2, as atividades das Requerentes no setor
alimenticio podem ser divididas na producao e venda de produtos voltados para o
mercado doméstico e para o mercado institucional.

O mercado institucional de alimentos, no Brasil, € composto por mais de 400.000
pontos de consumo, sendo 63% deles comerciais, como bares, restaurantes,
lanchonetes e fast-foods. Os demais pontos séo restaurantes de coletividades em
empresas ou escolas, além de hospitais. As vendas desse mercado foram
estimadas, em 1999, em R$ 44,37 bilhdes® (US$ 25,5 bilhdes), representando 10
bilhGes de transacgodes.

A maioria dos produtos é utilizada na preparacdo de pratos, longe da vista do
consumidor final, que ndo tem contato com as marcas empregadas nem com a

qualidade dos insumos.

Abaixo estdo listados os produtos ofertados pelas Requerentes no mercado
institucional.

5 Valores em délares dos EUA convertidos ataxa de cambio média de 1999: R$ 1,74/US$ 1.
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Quadro IX — Lista de Produtos no Setor Alimenticio Institucional Ofertados pelas

Requerentes
Produtos Unilever Bestfoods

Atomatados’ X X

Extrato de tomate X X
Azeitonas em Conserva X X
Caldos X
Catchup X X
Coberturas para sorvete X X
Dextrose X
Derivados do milho X

Glucose e farinha de milho X

Amido de milho X
Maionese X X
Molhos culinarios X
Molhos para saladas X
Mostarda X X
Oleos especiais X
Sopas em pd X
Temperos X
Vegetais em conserva X X

Fonte: Requerentes.

7

a) Extrato de Tomate: O extrato de tomate €& utilizado nas cozinhas dos
estabelecimentos food service é no preparo de molhos. O produto é basico,
sem nenhum valor agregado e necessita de diluicdo e condimentacédo para ser
transformado em molho. E um produto que permite ao cozinheiro personalizar
o molho, adequando-o & suas necessidades. O extrato de tomate é
considerado, dentre outros atomatados (polpa, puré e molho de tomate), o
mais versatil e que possui a maios penetracdo no setor institucional. Portanto,
0 mercado relevante a ser analisado por esta SEAE sera o de extrato de
tomate.

b) Azeitonas em Conserva: No mercado institucional, a maioria das embalagens
das azeitonas em conserva sao de 1 kg.

c) Catchup: A embalagem mais comum do catchup neste mercado é de 4kg,
utilizada basicamente como refil das bisnagas que vdo amesa ou em carrinhos
de rua. Outra embalagem comum é a de porcdes individuais. Na época da
operagao, foi lancada a embalagem de 3kg.

® A Avrisco, empresa adquirida pela Bestfoods, produzia molhos, polpas e purés de tomate, para o
setor institucional, com a marca Palmeiron. Tal marca foi adquirida pelo Grupo ASA, em 2001,
sendo que esta operacao foi aprovada pela SEAE no Ato de Concentragdo N.° 08012.007548/01-
42. Em 23 de outubro de 2002, o CADE divulgou a aprovacdo desta operacdo. Desta forma, a
possivel concentracdo que poderia existir nos mercados de molho de tomate e polpa e puré fica
descaracterizada com tal operacéo.
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d) Coberturas para sorvete: Para o mercado institucional, esse produto possui
embalagens com o volume de 1,197 kg.

e) Maionese: No mercado institucional, a embalagem de maionese, normalmente

€ de 3 kg. Aliado a isto, € cada vez mais difundido o uso de embalagens
individuais.

f) Mostarda: Como no caso do mercado institucional de catchup, a embalagem
mais vendida no mercado de mostarda € a de 4kg. Outra embalagem tipica do
catchup, a individual, também é utilizada.

g) Vegetais _em conserva: As embalagens dos produtos para o mercado
institucional de vegetais em conserva séao de 2 kg.

l1.1.3 - Setor de Limpeza

O Quadro X, abaixo, relaciona os produtos de limpeza e suas respectivas marcas
destinados ao mercado doméstico que sao ofertados pelas Requerentes.

Quadro X — Lista de Produtos no Setor de Limpeza Ofertados pelas Requerentes

Produtos Unilever Bestfoods
Amaciante Confort, Fofo Biju
Esponja Practika
Desinfetante Tok Biju

Omo, Minerva, Ala .
Detergente t o ! Biju
9 Campeiro, Brilhante :
. Omo, Minerva, Ala, .
Em po Campeiro, Brilhante Biju
Liguido Omo, Minerva Biju
Lustra-moveis Biju
Multi-uso Brilhante Biju

Fonte: Requerentes.

Existe grande substitutibilidade entre as linhas produtivas dos diversos produtos
de limpeza liquidos, sendo necessarias pequenas adaptacdes para lidar com
produtos muito &cidos ou clorados, que exigem tanques e tubulacdes especificas.
No entanto, seus usos sao completamente distintos. Essa Secretaria opta por uma
definicAo mais conservadora do mercado relevante em sua dimenséo produto,
analisando cada categoria de produto em separado. Ressalte-se, no entanto, que
uma definicdo mais ampla do mercado néo iria, no presente Ato, alterar a analise
gue se segue.

a) Amaciante: Os amaciantes tém como propriedade tornar as fibras dos tecidos
mais lubrificadas entre elas, fazendo com que figuem mais macias ao tato.
Tem o poder de manter em suspensdo a sujeira removida, evitando sua
redesposicao sobre o objeto limpo. O amaciante pode ser utilizado no tanque
ou na maquina de lavar.
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b) Desinfetante: O desinfetante é um agente de alto poder germicida ou
bactericida utilizado para limpeza e higienizagao.

c) Detergente em po: Este detergente remove sujeira usando o poder detergente
ou tenso-ativo. Possui acdao de limpeza, removendo as substancias
indesejaveis. E usado para a lavagem de roupas no tanque ou na maquina de
lavar.

d) Detergente liquido: O detergente liquido remove a sujeira usando o poder
detergente. Tem a propriedade de agir sobre 6leos e gorduras. Dependendo da
indicacdo, pode ser usado na lavagem de loucas ou de roupas, exercendo
acdo branqueadora. Desagrega os residuos depositados na superficie dos
tecidos favorecendo a sua suspenséo e facilitando a sua remocao.

e) Multi-uso: O multi-uso € um agente com poder desinfetante para limpeza e
higienizacdo. Indicado para pisos, azulejos, paredes, sanitarios e outras
superficies lavaveis.

[1l.2 - Dimenséao Geografica
l1.2.1 - Setor de Bebidas

a) Chas prontos: Certamente o mercado de chas prontos é mais restrito que o
mundial. A taxa de importagdo e sobretudo o custo do frete e a dificuldade no
transporte tornam proibitivo o transporte em grandes distancias. No entanto,
esta Secretaria opta por ndo definir o mercado geografico como nacional,
regional ou estadual. Como se podera observar a seguir, tal definicdo em
pouco acrescentara ao presente parecer.

I1.2.2 - Setor Alimenticio

A dimensdo geografica serd analisada conjuntamente para os produtos do
mercado domeéstico e do mercado institucional. Isto porque as justificativas que
serdo apresentadas podem ser utilizadas na definicho de ambos mercados, sem
prejuizo aanalise.

a) Atomatados: A importacao de cada tipo de atomatado analisado € desprezivel
e vem sofrendo reduc¢des nos ultimos anos. Em 2001, ndo houve importacdes
de extrato ou polpa de tomate e as importagcdes de molho de tomate foram
despreziveis. Nao obstante, a Tarifa Externa Comum para extrato e para polpa
e puré é de 15,5% e para molho de tomate, 17,5%".

Os atomatados possuem vida Gtil compreendida superior a 6 meses e o custo
de transporte a partir das unidades produtivas € estimado em 4% do preco
final. Além disso, os produtores abastecem todo o territdrio nacional a partir de
suas unidades produtivas ou através de centros de distribuicdo. Sendo assim,

" Cédigos 20.02.90.90, para extrato, polpa e puré de tomate e 21.03.20.90 para molho de tomate.
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b)

considerando-se que a importacdo dos trés atomatados ndo € vantajosa e que
o produto tem distribuicdo em todo pais, define-se o mercado relevante para (i)
extratos de tomate, (ii) polpas e purés e (iii) molhos de tomate, em sua
dimensao geografica, como sendo nacional.

Azeitonas_em_ Conserva: As azeitonas em conserva possuem vida Uutil
superior a 6 meses, podendo ser estocada atemperatura ambiente. Segundo
as informagOes obtidas, todas as azeitonas comercializadas no mercado
interno sdo importadas. Neste caso, ou produto € importado a granel e é
embalado no Brasil por marcas nacionais ou sdo apenas distribuidos pelas
empresas nacionais. No caso das Requerentes, estas realizam apenas a

distribuicdo do produto, que é importado j& embalado.

Na analise deste mercado, sera considerado apenas o mercado de azeitonas
ja embaladas, excluindo-se os produtos comercializados a granel nos
supermercados.

Catchup: A incidéncia de impostos torna o produto importado pouco
competitivo, como se pode observar pelo quadro abaixo:

Quadro Xl — Preco Internado do Catchup Importado

FOB Preco Variagao
Frete Seguro CIF Imposto Despesas
IKg ~ | AFRMM . Internado (b/a)
K K /K Importacao Portuarias
@ | " J 9 |mportas (b) *)
1998| 1,12 | 0,15 0,0056 | 1,2756 0,2679 0,03750 0,0772 1,6582 48%
1999 1,13 | 0,15 0,0056 | 1,2856 0,2700 00,0375 0,0772 1,6703 48%
2000( 1,13 | 0,15 0,0056 | 1,2856 0,2700 00,0375 0,0772 1,6703 48%

d)

Fonte: Requerentes.

No entanto, o catchup € um produto que pode ser armazenado atemperatura
ambiente e possui vida util superior a 6 meses. Adicionalmente, é um produto
de facil transporte, consequentemente, o custo de frete é baixo, cerca de 5%
do produto. O abastecimento em todo pais é feito através de uma rede de
distribuidores e fornecedores.

Do exposto, opta-se pela definicdo da dimensdo geogréafica deste produto
como nacional, principalmente em funcédo do grande diferencial existente entre
0 preco FOB e o preco internado, o que torna a importacéo de catchup pouco
atrativa.

Coberturas para sorvete: Conforme consulta a importantes atacadistas e
varejistas, as coberturas para sorvete sdao compradas no mercado interno.
Segundo as informacfes, a industria nacional é auto-suficiente para a
producédo deste produto, de forma que dispde de melhores condi¢des logisticas
para atender as grandes redes de atacadistas. Desta forma, ndo necessitando
recorrer ao mercado externo para adquirir esses produtos, evita-se incorrer em
variacfes cambiais ndo previstas. Sendo assim, opta-se por definir o mercado

20



Versao Publica Ato de Concentracdo n.° 08012.002213/2000-57

f)

9)

h)

relevante para coberturas de sorvete, na sua dimensdo geogréafica, como
nacional.

Doces em massa: Segundo informacdes de importantes redes de varejo, 0s
doces em massa sdo adquiridos em sua totalidade no mercado interno. A
importacdo ndo é vantajosa pois muitas vezes a quantidade demandada torna
inviavel o preco cobrado no mercado externo. Outro fator que prejudica a
importacdo é o alto custo do frete com relagcdo ao preco final do produto.
Sendo assim, conclui-se que o mercado relevante, em sua dimenséo
geografica, para os doces em massa € o nacional.

Doces em calda: Os doces em calda sdo, em sua maioria, produzidos no
mercado interno. A Unica exce¢do sdo 0s péssegos em calda, que séo
importados, em geral, da Argentina e da Grécia. Como estdo sendo analisadas
diversas variedades de doces em calda, além dos péssegos, optamos por
definir como nacional o mercado geografico, tendo em vista que, conforme as
informacdes coletadas, é possivel adquirir tal produto no mercado interno
através de distribuidores e fornecedores, sendo que muitos dos varejistas e
atacadistas questionados o fazem.

Maionese: A participagdo das maioneses importadas no mercado nacional €
pouco significativa. A marca importada mais representativa € a Maionese
Natura, proveniente da Argentina, que nao chegou a 2% do mercado nos
dltimos 5 anos®, e sua participacdo vem caindo progressivamente, sendo 0,9%
do mercado nacional em 2001. Além disso, o0s varejistas consultados
informaram que ndo h4 atratividade em se realizar a importacéo.

Os maiores produtores do Brasil possuem apenas uma unica unidade
produtiva, localizada no Centro-Sul do pais, que oferta para todo o territério
nacional, seja diretamente ou através de centros de distribuicdo. A maionese
pode ser estocada atemperatura ambiente e possui vida Gtil de 8 meses, sem
alteracdo de suas caracteristicas organolépticas ideais. O custo de transporte
varia de estado para estado, tendo um intervalo de 2% a 12%. Segundo 0s
produtores consultados, os aspectos que contribuem nos volumes de
distribuicdo estdo relacionados diretamente com a equipe de vendas. Fatores
como a agilidade no atendimento e a entrega de pedidos e servicos de
marketing no ponto de venda sdo mais importantes do que 0 gosto ou 0s
habitos particulares de cada regido do pais. Dessa forma, definimos o mercado
relevante de maioneses, em sua dimenséao geografica, como sendo nacional.

Molhos Liquidos: Conforme consulta a importantes redes de varejo, 0s
molhos liquidos s&o adquiridos em sua totalidade no mercado interno.
Segundo as informacdes obtidas, muitas vezes a quantidade demandada torna
invidvel o preco cobrado no mercado externo. Além disso, outros fatores que
prejudicam a importacdo sado o consideravel custo do frete com relacdo ao

8 Segundo a agéncia ACNielsen.
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)

k)

preco final do produto e limitacdes no transporte a longa distancia do produto.
JA o mercado interno é abastecido por meio de uma ampla rede de
distribuidores e fornecedores. Desta forma, pode-se concluir que o mercado

relevante, em sua dimensao geografica, para os molhos liquidos, é o nacional.

Mostarda: A mostarda é um produto que pode ser transportado por grandes
distancias, dada sua elevada vida util, superior a 6 meses, e a capacidade de
ser armazenada a temperatura ambiente. Apesar disto, tanto varejistas quanto
atacadistas, afirmam adquirir este produto somente no mercado interno.
Segundo as informacdes coletadas, a importacdo ndo € viavel pois 0s precos
internacionais frente aos nacionais ndo sao vantajosos, principalmente em
funcdo das ultimas alteracfes sofridas pela taxa de cAmbio. Outros fatores que
contribuem para que as mostardas sejam adquiridas somente no mercado
interno é alto custo do frete e a necessidade de se ter uma logistica eficiente.
Convém ressaltar que para o mercado interno, existem diversos fornecedores
e distribuidores responsaveis pelo seu abastecimento. Sendo assim, define-se
como o mercado relevante de mostarda, na dimensdo geografica, como
nacional.

Oleos Especais: Com relagdo a estes produtos, de acordo com as
informacdes obtidas, a maioria € adquirida no mercado nacional. Apenas o
Oleo de girassol foi citado como um produto que também pode ser adquirido no
mercado internacional. Porém, o argumento da maioria dos atacadistas e
varejistas € que fatores como o risco cambial, a quantidade demandada
inviabilizar o preco cobrado e o elevado tempo de entrega acabam por tornar
pouco vantajosa a importacao destes produtos. Além disso, os fabricantes de
Oleos dispde de distribuidores e fornecedores que abastecem todo o mercado
nacional. Sendo assim, define-se como nacional o mercado geografico para os
Oleos comestiveis.

Vegetais em conserva: Os vegetais em conserva possuem vida util superior a
6 meses, podendo ser estocado atemperatura ambiente. Mesmo assim, esses
produtos, conforme as informacdes obtidas junto aos varejistas e atacadistas,
sdo adquiridos no mercado interno, ndo sendo necessaria hem atrativa a
importacao, ja que existem diversas marcas nacionais. Desta forma, define-se
como nacional o mercado geografico de vegetais em conserva.

l.2.3 - Setor de Limpeza

Segundo informagdes obtidas com as principais redes de supermercados, as
qguais adquirem os produtos de limpeza (detergente em p0, detergente liquido,
amaciante, desinfetante e multi-uso), para a venda ao consumidor domeéstico,
todas estas mercadorias sdo compradas no mercado interno. Foi informado que
estes produtos sao fornecidos em todo mercado nacional através de
distribuidores. Estes argumentos tornam desvatanjosa a possibilidade de
importacao.
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N&o obstante, existem barreiras institucionais para a aquisicdo de produtos de
limpeza no mercado externo, pois é necessario um registro prévio no Ministério da
Saude, tanto do importador como também para cada produto. Apos o atendimento
destas exigéncias legais, se faz necessario a remessa de amostras de cada item,
para andlise em laboratérios credenciados e reconhecidos pelo Ministério da
Saude e a adequacéo das informacgdes do rétulo.

Destaca-se, ainda, que a maioria dos produtos de limpeza em questdo possuem
aliquotas de imposto de importacdo entre 17% e 18%, o que também acaba por
inibir a aquisicao destes produtos no mercado externo.

Considerando-se o exposto, define-se como nacional os mercados, quanto a sua
dimensdo geografica, dos produtos de limpeza: (i) detergente em pé, (i)
detergente liquido, (iii) amaciante, (iv) desinfetante e (v) multi-uso.

l1.2.4 - Conclusao

Portanto, definem-se 26 mercados relevantes distintos que apresentam
concentragao horizontal, divididos em 4 grandes setores.

No setor de bebidas, temos 0 mercado de chas prontos. Essa Secretaria optou por
nado definir o mercado geogréfico precisamente, porque essa definicdo em pouco
acrescenta ao presente parecer.

No setor de alimentacdo doméstica, temos o0s seguintes mercados nacionais:
extrato de tomate, polpa e puré de tomate, molho de tomate, azeitonas em
conserva, catchup, cobertura de sorvete, doces em calda, doces em massa,
maionese, molhos liquidos, mostarda, 6leos especiais e vegetais em conserva.

No setor de alimentacéo institucional, temos os mercados nacionais de extrato de
tomate, azeitonas em conserva, catchup, cobertura de sorvete, maionese,
mostarda e vegetais em conserva.

Finalmente, no setor de limpeza doméstica, temos 0os mercados nhacionais de
detergente em po, detergente liquido, amaciante, desinfetante e multi-uso.

IV - Possibilidade de Exercicio de Poder de Mercado
IV.1 - Setor de Bebidas

a) Ch& pronto: O market share da marca “Arisco”, pertencente a empresa
Bestfoods, era desprezivel no fechamento da operacéo. Além disso, tal marca
esteve presente no mercado nacional durante apenas um ano (de abril de 1999
a abril de 2000). No transcorrer deste periodo, o market share da marca da
Bestfoods n&o chegou a alcancar 1% do total do mercado nacional.
Considerando-se estas informacdes, depreende-se ndo haver necessidade de
se prosseguir com a andlise para o mercado de chas prontos.
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V.2 - Setor Alimenticio Doméstico

a) Atomatados: Os quadros seguintes apresentam as estruturas de mercado dos
trés segmentos de atomatados para os anos de 1999 a 2001. Convém lembrar
gue os mercados estdo sendo analisados separadamente, conforme as razbes
ja elencadas.

Quadro XIllI - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Puré e Polpa de Tomate
(Participacao em valor)

Marcas (Empresas) 1999 (2000 | 2001 Apos (z;g)pl(;ragao

Cica (Unilever) 23,4119,5| 18,8
Arisco (Bestfoods) 18,2118,8 | 17,6 43,0
Beira Alta (Bestfoods) 6,0 | 70 | 6,6
Coniexpress 10,1 ] 16,1 | 18,0 18,0
Parmalat, Etti (Parmalat) 22,5]18,8 | 15,3 15,3
Peixe (Cirio) 49 | 3,7 | 4,3 4,3
Palmeiron 0,7 0,8 0,6 0,6
Outros 14,2 115,3 | 18,8 18,8

C4 80,9 [81,0] 76,9 80,6

Fonte: Requerentes.

Como podemos observar no quadro acima, a concentracao horizontal resultante
da operacdo possibilita a existéncia de exercicio unilateral de poder de mercado.
Ja a analise do exercicio coordenado de poder de mercado é desnecessaria pois
o mercado, como pode-se ver pela analise do C4, é bastante concentrado e a
presente operacado pouco acrescenta a esta concentragdo, passando de 76,9%
para 80,6%. Sendo assim, € preciso seguir com a analise, a fim de verificar a
probabilidade de exercicio de poder de mercado.

Quadro XIllI - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Extrato de Tomate
(Participagao em valor)

Marcas (Empresas) 1999 | 2000 | 2001 Apos (‘;(‘)’gf)ra‘?ao

Elefante (Unilever) 38,6 | 36,4 | 35,8

Arisco (Bestfoods) 4,9 5,5 5,9 46,6

Beira Alta (Bestfoods) 5,0 5,1 5,0

Coniexpress 8,7 10,5 | 12,0 12,0

Etti (Parmalat) 6,7 6,0 5,2 5,2

Peixe (Cirio) 4,0 5,5 5,9 59

Olé 2,6 2,4 4,0 4,0

S6 Fruta 6,8 5,8 3,8 3,8

Outros 22,8 | 22,0 | 22,4 22,4
C4 64,0 | 64,4 | 64,5 69,7

Fonte: Requerentes.

Conforme o0 quadro acima, a concentracdo horizontal resultante da presente
operacao fortalece a possibilidade de exercicio unilateral de poder de mercado. O
mercado nao € concentrado o suficiente para o exercicio do poder coordenado de
mercado, pois a participagdo dos quatro maiores ofertantes nesse mercado (C4)
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situa-se abaixo de 75%. Entretanto, é necessario passar para a proxima etapa da
andlise.

Quadro XIV - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Molho de Tomate
(Participacao em valor)

Marcas (Empresas) 1999 | 2000 | 2001 Apos f‘zgople)ra‘?ao

Cica (Unilever) 46,2 | 43,8 | 43,2 58 6
Arisco (Bestfoods) 143 | 16,2 | 15,4 '
Etti, Parmalat (Parmalat) 20,7 | 20,4 | 19,7 19,7
Peixe, Cirio (Cirio) 5,9 6,2 8,3 8,3
Coniexpress 0,4 2,1 2,8 2,8
Outros 12,4 | 11,3 | 10,5 10,5

C4 87,1 | 86,6 | 86,6 89,4

Fonte: Requerentes.

Pode-se analisar que, com a operac¢éo, o mercado nacional de molho de tomate
ficara mais concentrado, possibilitando o exercicio unilateral de poder de mercado.
Ja a andlise de exercicio coordenado de poder de mercado é desnecessaria, pois
0 mesmo ja era concentrado e a presente operacdo pouco altera esse quadro,
dado que o acréscimo é de apenas 2,8% no C4, que ja era elevado antes da
operacdo. Dessa forma, deve-se seguir, entdo, para a analise das condi¢cGes de
entrada e rivalidade do mercado nacional de molho de tomate.

b) Azeitonas em Conserva: O Quadro XV apresenta a estrutura do mercado
nacional de azeitonas em conserva, em 1999, para o setor doméstico.

Quadro XV - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Azeitonas em Conserva
(Participacdo em volume, 1999)

Antes da Apoés a Operagédo
Marcas (Empresas) Operacio (1999)

Cica, Jurema (Unilever) 0,7 223
Arisco, Beira Alta, Malaguefia (Bestfoods) 21,6 '
Vega 17,5 17,5
Quero (Coniexpress) 3,1 3,1
Cirio 2,6 2,6
Zaeli 2,5 2,5
S6 Fruta 1,1 1,1
QOutras 50,9 50,9

C4 37,3 38,0

Fonte: ACNielsen.

Pela analise do quadro acima podemos perceber que o mercado nao era
concentrado anteriormente aoperacdo e esta pouco altera esse cenario. Dessa
forma, esta SEAE entende que n&o ha nexo causal® entre a operacéo e o possivel
exercicio unilateral de poder de mercado.

° De acordo com o “Guia de Andlise Econdmica de Atos de Concentracéo Horizontal” da SEAE, tem-se que:
“Nexo Causal. A SEAE e a SDE buscardo um “nexo causal’ entre a operacdo e o controle de parcela
substancial de mercado ou entre a operagdo e a existéncia de condi¢cdes que favoregam o exercicio de poder
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c) Catchup: Abaixo estdo as participacdes das empresas que compdem o
mercado nacional de catchup:

Quadro XVI - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Catchup
(Participacao em valor)

Apbs a operagao
Empresas 1998 1999 2000 (2000)

Unilever 30,0 27,4 21,9
Arisco (Bestfoods) 29,0 23,2 22,8 53,3
Bestfoods 0,1 5,4 8,6
Parmalat 8,1 9,9 11,2 11,2
Cirio 5,8 5,7 7,2 7,2
Outros 27,0 28,4 28,3 28,3

C4 73,0 71,6 71,7 71,7

Fonte: Requerentes.

Com a operacdo, o mercado de catchup se torna mais concentrado, mas néo o
suficiente para possibilitar o exercicio coordenado de poder de mercado. No
entanto, ha a possibilidade de exercicio unilateral, o que implica no
prosseguimento da analise.

d) Coberturas para sorvete: A seguir, encontra-se a estrutura de oferta para o
mercado de coberturas para sorvete, no setor domeéstico.

Quadro XVII - Estrutura de Oferta no mercado nacional de Coberturas para Sorvete
(Participacdo em volume)

Apés a operagédo

Marcas 1999 | 2000 | 2001 (2001)

Kibon (Unilever) 30,0 [ 24,0 | 20,0 550
Karo (Bestfoods) 35,0 | 31,7 | 25,0 '

Nestlé 20,0 | 15,0 | 10,0 10,0

Hershey’'s 3,0 5,0 | 10,0 10,0

Outros 12,0 | 24,3 | 35,0 35,0

C4 88,0 | 75,7 | 65,0 65,0

Fonte: Requerentes.

O mercado de coberturas para sorvete ndo é muito pulverizado, mas seus
participantes possuem marcas fortes e consolidadas. A operacdo gera uma
concentracdo que possibilita o exercicio unilateral de poder de mercado, mas nao
0 exercicio coordenado. De qualquer forma, € necesséario dar seguimento a
analise, verificando a probabilidade de exercicio de poder de mercado.

e) Doces em calda: No quadro abaixo, estdo as participacbes das empresas
Requerentes e dos seus principais concorrentes no mercado nacional de doces
em calda.

de mercado. Apenas nos casos em que se verificar a presenca desse nexo, a concentracéo podera implicar
um efeito liquido negativo para o bem-estar econdmico”.
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Quadro XVIII - Estrutura de Oferta no mercado nacional de Doces em Calda
(Participacao em volume)

Apbs a operagao
Marcas 1998 | 1999 (1999)

Arisco (Bestfoods) 21,6| 21,6 20 8
Van den Bergh (Unilever) 11,2 8,2 '
Vega 17,5| 15,0 15,0
Coniexpress 2,6| 3,7 3,7
Outras marcas 47,1 51,5 51,5

C4 52,9] 485 48,5

Fonte: Requerentes.

O mercado de doces em calda é bastante pulverizado. Porém, novamente, a
operacao gera uma concentracdo que possibilita o exercicio apenas unilateral de
poder de mercado. Assim, torna-se preciso passar para a prOxima etapa da
analise.

f) Doces em massa: No Quadro XIX, encontra-se a estrutura de oferta, para o
setor doméstico, do mercado nacional de doces em massa.

Quadro XIX - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Doces em Massa
(Participagao em valor, 1999)

Antes da ApGs a operacdo
Marcas (Empresas) Operaggo (1999)

Arisco (Bestfoods) 2,6 16.0
Cica (Unilever) 13,4 '
Predilecta 10,5 10,5
Etti (Parmalat) 6,1 6,1
Tambau 4,6 4,6
Quero (Coniexpress) 2,4 2,4
Palmeiron 2,5 2,5
Outros 56,9 56,9

C4 34,6 37,2

Fonte: ACNielsen.

O mercado de doces em massa é bastante competitivo. Ainda que a presente
operacao tenha de fato gerado uma concentracdo, esta € insuficiente para o
exercicio unilateral ou coordenado de poder de mercado. Além da baixa
concentragcdo, os doces em massa empregam tecnologia de facil acesso e estes
produtos sofrem concorréncia dos produtos artesanais. Dessa forma, ndo ha
necessidade de se prosseguir com a presente analise para este produto.

g) Maionese: O quadro a seguir apresenta as participacbes das empresas
Requerentes e dos principais concorrentes para o mercado nacional de
maionese:

Quadro XX - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Maionese
(Participagao em valor)

Ap6s a Operacgéo
(2001)
Hellmann’s (Bestfoods) 46,9 | 46,8 | 49,9 78,9

Empresas 1999 | 2000 | 2001
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Arisco (Bestfoods) 9,5 114 | 12,2

Beira Alta (Bestfoods) 3,0 2,7 2,7

Jimmi (Bestfoods) 0,0 0,8 0,1

Gourmet (Unilever) 20,2 | 16,4 | 13,1

Becel (Unilever) 1,4 1,0 0,7

PIC (Unilever) 0,4 0,3 0,2

Maionegg’s (Santista) 13,5 | 13,7 | 14,0 14,0

QOutras marcas 5,1 6,9 7,1 7,1
C4 94,9 | 93,1 | 92,9 92,9

Fonte: ACNielsen.

O mercado de maionese torna-se ainda mais concentrado, com a operacao, o
qgue possibilita o exercicio unilateral de poder de mercado. Ja a possibilidade de
exercicio coordenado se fazia presente mesmo antes da operagcdo. Por
conseguinte, é necessario se prosseguir com a analise, a fim de se investigar a
probabilidade de exercicio de poder de mercado.

h) Molhos Liguidos: A estrutura de oferta para o mercado nacional de molhos
liquidos para o setor doméstico esta descrita no quadro abaixo:

Quadro XXI - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Molhos Liquidos
(Participagao em volume, 1999)

Empresas 1999
Arisco (Bestfoods) 10,0
Beira Alta (Bestfoods) 3,0
Jimmi (Bestfoods) 4,0
Subtotal 17,0
Sakura 17,0
Hinomoto 7,0
Pirata 5,0
Cepera 5,0
Etti 5,0
Lord 5,0
Kenko 5,0
Minhoto 2,0
Asteca 2,0
Palmeiron 2,0
Outras Marcas (incluindo a Cica da 280
Unilever) '

Fonte: Painel Ibope.

Como podemos observar no quadro acima, a Bestfoods detém 17% do mercado
nacional de molhos liquidos. Ja a Unilever, detentora da marca Cica, possui
menos do que 5% do mercado. Ressalte-se que a Cica produz somente molho de
pimenta e que sua participacdo neste mercado especifico ndo é expressiva a
ponto de gerar uma possibilidade de exercicio de poder de mercado no segmento
mais abrangente que € o de molhos liquidos. Dessa forma, constata-se auséncia
de nexo causal®® entre a operacdo e o possivel exercicio de poder de mercado,
nao sendo preciso, entdo, dar seguimento aanalise.

0 1dem.
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i) Mostarda: As participagdes referentes ao mercado nacional de mostarda, para
o0 setor doméstico, estdo descritas no quadro a seguir:

Quadro XXII - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Mostarda
(Participacao em valor)

Marcas (Empresas) 1999 | 2000 | 2001 | APOS (f;é)opsragao
Arisco (Bestfoods) 29,0 9,3 17,6
Hellmann’'s (Bestfoods) 13,0 | 13,0 | 17,1 61,4
PIC (Unilever) 32,0 | 18,0 | 26,7
Outros 26,0 | 59,7 | 38,6 38,6

Fonte: ACNielsen.

Com a operacao, conforme o quadro acima, o mercado de mostarda se tornara
mais concentrado, possibilitando o exercicio unilateral de poder de mercado.
Mesmo ndo possivel se verificar a possibilidade de exercicio coordenado, é
necessario prosseguir para a préxima etapa da andlise para este produto.

j) Oleos Especiais: A seguir, estdo detalhadas as participacdes das principais
empresas que compdem o mercado nacional de éleos especiais, para o setor
domestico.

Quadro XXIII - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Oleos Especiais
(Participacdo em volume, 1999)

. Antes da Apoés a
Marcas (Tipo) Operacao Operacao

Mazola (Milho - Bestfoods) 21,5 251
Becel (Girassol - Unilever) 3,6 '
Ville (Girassol) 19,1 19,1
Coccinero (Girassol) 15,3 15,3
Natura (Girassol) 14,8 14,8
Milleto (Milho) 115 11,5
Liza (Girassol) 7,6 7,6
Outras marcas 6,6 6,6

C4 70,7 74,3

Fonte: ACNielsen.

O mercado de Oleos comestiveis é razoavelmente competitivo, com diversas
marcas. A presente operacdo gera uma concentracdo horizontal com a
possibilidade apenas de exercicio unilateral de poder de mercado. Dessa forma,
deve-se seguir para a proxima etapa da presente analise para este produto.

k) Vegetais em conserva: Nos quadros, abaixo, estdo apresentadas as
estruturas de oferta para cada mercado que esta inserido na categoria de
vegetais em conserva, quais sejam: (i) milho em conserva; (i) ervilha em
conserva,; e, (iii) seleta de legumes em conserva.

Quadro XXIV - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Milho em conserva
(Participacdo em volume, 1999)
| Marcas (Empresas) | Antesda | Apésa
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Operacdo | Operacgdo

Beira Alta (Bestfoods) 14,5
Arisco (Bestfoods) 12,3 376
Jurema (Unilever) 9,4 '
Jussara (Unilever) 1,4
Quero (Coniexpress) 15,6 15,6
Etti (Parmalat) 15,2 15,2
Peixe (Cirio) 4,9 4,9
Swift 4,6 4,6
Twist 4,3 4,3
Palmeiron 1,8 1,8
Importados 0,3 0,3
QOutras 15,6 15,6

C4 70,2 73,3

Fonte: ACNielsen.

Quadro XXV - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Ervilha em conserva
(Participacdo em volume, 1999)

Antes da Apbs a
Marcas (Empresas) Operacdo| Operacio

Beira Alta (Bestfoods) 8,7
Arisco (Bestfoods) 52 30.2
Jurema (Unilever) 13,4 !
Jussara (Unilever) 2,9
Quero (Coniexpress) 22,2 22,2
Etti (Parmalat) 14,0 14,0
Oderich 4.7 47
Peixe (Cirio) 4,1 4.1
Sé Fruta 3,7 3,7
Twist 3,2 3,2
Vega 3,2 3,2
Palmeiron 1,1 1,1
Importados 0,1 0,1
Qutras 13,4 13,4

C4 67,5 71,1

Fonte: ACNielsen.
Quadro XXVI - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Seleta de Legumes em
conserva (Participacdo em volume, 1999)

Antes da Apbs a
Marcas (Empresas) Operacdo | Operacio

Beira Alta (Bestfoods) 3,3

Arisco (Bestfoods) 10,8 37,4
Jurema (Unilever) 23,3

Quero (Coniexpress) 24,3 24,3
Etti (Parmalat) 16,4 16,4
Oderich 3,1 3,1
Olé 5,1 5,1
Vega 3,1 3,1
S6 Fruta 2,2 2,2
QOutras 8,5 8,5
C4 67,5 72,2

Fonte: ACNielsen.
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Os mercados nacionais de milho, ervilha e seleta de legumes em conserva se
assemelham bastante, pois sdo razoavelmente competitivos, existindo, em parte,
grande pulverizacao, ja que se verifica a presenca de marcas fortes de empresas
conhecidas do publico. Conclui-se, portanto, que a presente opera¢do gera uma
concentracdo horizontal com a possibilidade apenas de exercicio unilateral de
poder de mercado, ja que o exercicio coordenado néo sera possivel, em funcéo de
gue o C4 é menor que 75% em todos os trés mercados analisados.

IV.3 - Setor Alimenticio Institucional

Como sera verificado ao longo desta se¢do, os dados obtidos para o mercado
institucional apresentam apenas as participacbes das empresas Requerentes.
Apesar das tentativas, ndo foram encontradas estimativas mais precisas de
market share para o setor institucional. Este mercado, de uma forma geral, € de
dificil mensuracéo, inclusive para os institutos e associacdes especializados no
assunto.

a) Extrato_de Tomate: No quadro abaixo encontra-se as participacdes das
Requerentes no mercado de extrato de tomate, em 1999, para o setor
institucional.

Quadro XXVII - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Extrato de Tomate
(Participacao em valor, 1999)

Antes da Apods a
Empresas Operacao Operacao
Unilever 43,9
Bestfoods 12,3 56,2
Outros 43,8 43,8

Fonte: Requerentes.

No mercado institucional de extrato de tomate, a concentracdo gerada pela
operacao torna possivel o exercicio unilateral de poder de mercado. J& a analise
do exercicio coordenado € prejudicada pela falta de informacdes. Sendo assim, se
passara para a proxima etapa da analise.

b) Azeitonas em Conserva: N&o obteve-se dados especificos para o mercado
institucional de azeitonas em conserva. Assim, a Unica alternativa viavel foi
utilizar as informagdes do mercado de vegetais em conserva, como a melhor
aproximacao que foi possivel fazer, como pode ser verificado no quadro
abaixo.

Quadro XXVIII - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Vegetais em Conserva
(Participagao em volume, 1999)

Empresas Antes d~a Apos a~
Operacéao Operacéao
Bestfoods 50,0 515
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Unilever 1,5

Outras 48,5
Fonte: Requerentes.

48,5

A analise da concentracdo neste mercado configura um quadro de auséncia de
nexo causal'! entre a operacdo e o possivel exercicio de poder de mercado. As
condi¢des verificadas antes da operagédo nao ficam alteradas.

c) Catchup: No quadro a seguir esta apresentada a estrutura de oferta do
mercado nacional de catchup para o setor institucional.

Quadro XXIX - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Catchup
(Participagao em valor, 1999)

Empresas Antes dNa Apos a
Operagao | Operagao
Unilever 5,7
Bestfoods 27,5 33,2
Outros 66,8 66,8

Fonte: Requerentes.

Com a operacao, o mercado de catchup se torna mais concentrado, mas nao ha
forte indicio que possibilite o exercicio coordenado de poder de mercado. Existe a
possibilidade de exercicio unilateral, ja que a participacdo conjunta das empresas
sera de 33,2%. Sendo assim, faz-se necessario passar para a proxima etapa da
analise para este produto.

d) Coberturas para sorvete: No Quadro XXX, apresenta-se a estrutura de oferta
do mercado nacional de coberturas para sorvete, no ano de 2000, para o setor
institucional.

Quadro XXX - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Coberturas para Sorvete
(Participacao em valor, 2000)

Antes da Apbs a
Marcas (Empresas) Operacio | Operacio
Kibon (Unilever) 28,2 497
Karo (Bestfoods) 215 '
Hershey’s, Nestlé e outros 50,3 50,3

Fonte: Requerentes.

De acordo com o0 quadro acima, a operagcdo gera uma concentragdo que
possibilita o exercicio unilateral de poder de mercado e, provavelmente, o
exercicio coordenado. Sendo assim, a analise deve prosseguir, a fim de verificar a
probabilidade de exercicio de poder de mercado.

e) Maionese: Logo abaixo, estdo as participacdes das empresas Requerentes no
mercado nacional de maionese, para o setor institucional.

" 1dem.
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Quadro XXXI - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Maionese
(Participacao em valor, 1999)

Empresas Antes d~a Apos a~
Operacao Operacao
Bestfoods 47,3
Unilever 4.6 51.9
Qutras marcas 48,1 48,1

Fonte: Requerentes.

Pelas informagbes apresentadas, pode-se verificar um aumento na concentracao
do mercado, a qual maior do que 20%. Dessa forma, constata-se a possibilidade
de exercicio unilateral de poder de mercado. No que se refere ao exercicio
coordenado, ndo € possivel fazer afirmacdo alguma, em funcdo da
indisponibilidade de dados. Sendo assim, é necessario prosseguir para a proxima
etapa da andlise.

f) Mostarda: No quadro a seguir apresenta-se a estrutura de oferta do mercado
nacional de mostarda, no ano de 1999, para o setor institucional.

Quadro XXXII - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Mostarda
(Participacao em valor, 1999)

Empresas Antes d~a Apos a
Operagao Operagao
Bestfoods 30,3
Unilever 5,4 357
Outras marcas 64,3 64,3

Fonte: Requerentes.

Embora o mercado de mostarda seja composto por diversas firmas, a operacao
em andlise gera a possibilidade de exercicio unilateral de mercado. Quanto ao
exercicio coordenado de poder de mercado nada se pode afirmar, jA que ndo se
dispbe de informacdes precisas sobre as participacbes dos concorrentes. Por
conseguinte, se faz necessario analisar a probabilidade de exercicio de mercado.

g) Vegetais em conserva: No quadro XXXIIl, estdo descritas as participacdes
das empresas Requerentes no mercado nacional de vegetais em conserva, no
ano de 1999, para o setor institucional.

Quadro XXXIII - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Vegetais em Conserva
(Participacao em valor, 1999)

Empresas Antes d~a ApoOs a
Operagao Operagao
Bestfoods 50,0
Unilever 1,5 51,5
Outras 48,5 48,5

Fonte: Requerentes.
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O mercado de vegetais em conserva ja se encontrava concentrado. Além disso,
presente operacdo pouco altera a possibilidade de exercicio coordenado ou
unilateral de poder de mercado. Dessa forma, esta SEAE entende que ndo ha
nexo causal'’® entre a operacdo e o possivel exercicio de poder de mercado,
sendo desnecessario 0 prosseguimento da analise para este mercado.

IV.3.1- Setor de Limpeza

a) Amaciante: No quadro abaixo encontram-se as participacdes de mercado das
empresas Requerentes e dos seus principais concorrentes no mercado
nacional de amaciante, no ano de 1997.

Quadro XXXIV - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Amaciante
(Participacao em valor, 1997)

Marcas (Empresas) Antes d~a Apos a
Operagdo | operacéo

Confort, Fofo (Unilever) 44,76 4556
Biju (RMB) 0,80 '
Mon Biju (Bombril-Cirio) 13,64 13,64
Baby Soft (Baby) 12,56 12,56
Girando o Sol 1,66 1,66
Plush 1,20 1,20
Atol 1,19 1,19
Amacitel 0,80 0,80
Magic Soft 0,76 0,76
Outras 22,63 22,63

Cc4 72,62 73,42

Fonte: ACNielsen.

O mercado de amaciante é concentrado em algumas grandes empresas. Com a
analise das participacdes, verifica-se que antes da operacdo ja existia a
possibilidade de exercicio unilateral de poder de mercado. A presente transacao
pouco alterara este cendrio, de modo que existe auséncia de nexo causal*® entre a
operacao e o possivel exercicio unilateral de poder de mercado.

b) Desinfetante: A seguir, encontra-se a estrutura de oferta de desinfetante, para
o setor doméstico, no ano de 1997.

Quadro XXXV - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Desinfetante
(Participacao em valor, 1997)

Marcas Antes d~a Apos a}
Operacao | Operacao
Pinho Tok (Unilever) 3,0 31
Biju (Bestfoods) 0,1 '
Colgate+Pinho Sol 15,9 15,9
Bombril+Orniex 15,0 15,0
Reckitt&Colmann 6,5 6,5

ﬁldem.
Idem.
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Ceras Johnson 6,5 6,5
Ufe 3,1 3,1
Clean Line 2,4 2,4
Outras 47,3 47,3

C4 43,9 43,9

Fonte: ACNielsen.

De acordo com as informacdes acima, verifica-se que a participacdo das
empresas Requerentes é muito pequena, 0 que ndo gera possibilidade de
exercicio unilateral e coordenado de poder de mercado. Sendo assim, a operacéo
n&o ira alterar a concentracdo de mercado, de modo que ndo ha nexo causal**
entre a operacao e o possivel exercicio de poder de mercado.

c) Detergente em pé: No Quadro XXXVI, destaca-se a composicdo do mercado
nacional de detergente em pd, no ano de 1997, para o setor doméstico.

Quadro XXXVI - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Detergente em P6
(Participacao em valor, 1997)

Antes da Apoés a
Marcas (Empresas) Operacdo | Operagao

Omo (Unilever) 47,4

Brilhante (Unilever) 11,4

Minerva (Unilever) 9,6 756
Ala (Unilever) 2,6 '
Campeiro (Lever) 4,5

Biju (RMB) 0,1

Quanto/Ace, Ariel, Bold, Pop (P&G) 13,8 13,8
Invicto, Bem Te Vi (Alimonda) 2,8 2,8
QOutras 7,9 7,9
C4 92,1 92,1

Fonte: ACNielsen.
O mercado de detergente em poO, como pode-se perceber, é bastante
concentrado. Analisando-se o quadro acima, constata-se que ja havia, antes da
operacao, a possibilidade de exercicio unilateral e coordenado de poder de
mercado. Apds a transacdo, 0 aumento na concentracado sera muito pequeno, de
maneira que ndo ha nexo causal®® entre a operacdo e o possivel exercicio de
poder de mercado.

d) Detergente Liquido: Logo abaixo estdo descritas as participacfes das
principais empresas que compdem o mercado nacional de detergente liquido,
no ano de 1997.

Quadro XXXVII - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Detergente Liquido
(Participagao em valor, 1997)

Antes da ApoOs a
Marcas (Empresas) Operacdo| Operacio
Minerva (Unilever) 17,7
Sun Gel (Unilever) 1,1 18,9

Eldem.
Idem
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Biju (RMB) 0,1
Ypé 25,0 25,0
Limpol 23,7 23,7
Orniex 13,4 13,4
Higie Loucas 2,3 2,3
Carioca tropical 1,6 1,6
Atol 15 15
Prétiko 0,6 0,6
Spuma 0,5 0,5
Outras Marcas 12,6 12,6
C4 79,8 81,0

Fonte: ACNielsen.

Conforme o quadro acima, o mercado de detergente liquido € composto de
diversas firmas, mas é concentrado em quatro empresas. Desta forma, antes da
operacao, ja existia a possibilidade de exercicio coordenado de poder de mercado,
de forma que a operacdo ndo trard mudancas a este cenario. Além disso, nao
existe a possibilidade de exercicio unilateral de poder de mercado. Sendo assim,
constata-se que ndo ha nexo causal'® entre a operacéo e o possivel exercicio
coordenado de poder de mercado.

e) Multi-uso: No quadro, a seguir, apresenta-se a estrutura de oferta do mercado
nacional de multi-uso, no ano de 1997.

Quadro XXXVIII - Estrutura de Oferta no Mercado Nacional de Multi-uso
(Participacao em valor, 1997)

Marcas (Empresas) Antes d~a Apos a
Operacdo operacao

Vim (Unilever) 3,95

Cif Perfect (Unilever) 6,49

Domex (Unilever) 2,21 12,79

Brilhante (Unilever) 0,04

Biju (RMB) 0,1

Reckitt&Colmann 57,45 57,45

Bombril 3,08 3,08

Ajax (Colgate) 14,79 14,79

Fort (Colgate) 2,82 2,82

Bay Clin (Bayer) 2,01 2,01

X-14 (Clorox) 4,72 4,72

Outras Marcas 2,45 2,45
C4 83,45 89,75

Fonte: ACNielsen.

Com a andlise das participacdes verifica-se que ndo existe a possibilidade das
empresas exercerem poder de mercado unilateralmente. Além disso, antes da
operacdao ja existia a possibilidade de exercicio coordenado de poder de mercado
e a presente transagdo altera pouco este cenario. Sendo assim, conclui-se que

% 1dem.
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n&o existe nexo causal'’ entre a operacdo e o possivel exercicio coordenado de
poder de mercado.

V - Probabilidade de Exercicio de Poder de Mercado

Na presente secdo, serdo analisadas as condicbes de entrada nos mercados
relevantes e a efetiva rivalidade existente entre as firmas participantes, a fim de
avaliar a probabilidade de exercicio de poder de mercado, seja de forma unilateral
ou coordenada.

V.1 - Setor Alimenticio Doméstico
V.1.1- Consideracgdes Iniciais

Primeiramente, € importante esclarecer a relativa relevancia do poder de barganha
das grandes redes de distribuicdo e de cadeias de supermercados. Como maiores
clientes da indastria alimenticia poderiam deter forca na negociacdo de precos. No
entanto, vale ressaltar que os supermercados, em um ambiente competitivo, estao
sendo pressionados por seus consumidores. Se estes ndo encontrarem o produto
que procuram em um supermercado, irdo para outro, que possua o produto.
Portanto, poder-se-ia concluir que marcas lider em seus mercados estao
fracamente expostas ao maior poder de barganha de seus clientes diretos.

Adicionalmente, deve ser ressaltada a existéncia dos chamados “produtos de
marca propria”, produtos manufaturados por terceiros, 0os quais sdo contratados
pelas redes de supermercados. Estes podem levar a marca destes ultimos ou
outra que nao seja associada ao nome da organizacdo. Comumente sdo produtos
com precos menores, mas com marca ainda pouco reconhecida pelo consumidor.
Dessa forma, os produtos de marca prépria podem auxiliar a disciplinar o poder de
mercado, mas apenas em segmentos onde a concorréncia se da primordialmente
pelo preco.

Finalmente, existem diversos distribuidores independentes que permitem a um
potencial entrante, a partir de sua unidade produtiva, abastecer todo o territorio
nacional.

V.1.2 - Atomatados
a) Condicdes de Entrada

Conforme foi exposto anteriormente a analise dos trés tipo de atomatados esté
sendo feita de forma separada em fun¢do dos aspectos que estdo relacionados a
substitutibilidade pelo lado da demanda. Porém convém lembrar novamente que
os trés atomatados analisados possuem uma alta substituicdo pelo lado da oferta.
Sendo assim, os processos tecnoldgicos utilizados na producdo sdo bastante

1dem.

37



Versao Publica Ato de Concentracdo n.° 08012.002213/2000-57

semelhantes. Desta forma, a andlise das condicbes de entrada nestes trés
segmentos sera feita de forma conjunta para a categoria de atomatados, ja que
uma mesma linha pode ser adequada aproducéo de cada um dos trés itens.

Na producdo de atomatados, em geral, convém registrar que o limite maximo do
volume de producdo depende do equipamento de enchimento e fechamento das
embalagens, visto que 0s processos anteriores de preparacdo e esterilizacdo do
produto podem ser facilmente adequados acapacidade da enchedeira.

A linha com maior versatilidade e menor custo para a implantacdo em escala
viavel é a linha em que o produto € embalado em latas de a¢o, com a capacidade
de 9.000 toneladas por ano, o equivalente a 4% do volume total'® comercializado
de atomatados. O custo total para a implantacdo desta linha € de R$ 1 milhdo e o
tempo necessario € estimado em 180 dias.

A tecnologia para a producdo de atomatados é de dominio publico, havendo
inclusive organismos publicos e privados que realizam a divulgacdo e o
treinamento para a operacdo de processos produtivos. Até mesmo fornecedores,
como por exemplo a Tetrapack, disponibilizam tecnologia de producéo. Os
insumos, por sua vez, sao todos commodities comercializados nos mercado
interno e externo, e estdo amplamente disponibilizados pelos fornecedores de
embalagens e de polpa de tomate ou tomate in natura.

Conforme as Requerentes, ndo ha a necessidade de investimentos em marca
para o ingresso no mercado de atomatados. Todavia, dependendo da estratégia
comercial adotada pela empresa, esta pode optar por investir R$ 500 mil ou mais
para a divulgacao da marca.

Nos ultimos trés anos, verificou-se a entrada de uma nova empresa no mercado
de atomatados.

b) Efetividade da Rivalidade

No mercado domeéstico, os fabricantes de atomatados procuram diferenciar as
marcas como um instrumento de competicdo. No entanto, para esses produtos, 0s
investimentos em publicidade e promocé&o sao considerados elevados, pois podem
chegar a 10% do montante de vendas.

Entretanto, nos trés segmentos de atomatados que estdo sendo analisados, pode-
se afirmar que ndo existe uma efetiva rivalidade que seja capaz de disciplinar o
exercicio de poder de mercado. Conforme o que foi constatado, existem poucos
concorrentes nos trés mercados, 0S quais, mesmo que possuam marcas
conhecidas do publico, ndo conseguiram ainda sedimenta-las nestes segmentos.

18 Conforme dados da ACNielsen, apresentados pelas Requerentes, para o ano de 1999. A
categoria de atomatados inclui os trés mercados que estdo sendo analisados separadamente,
quais sejam, (i) extrato de tomate; (i) polpa e puré de tomate; e (iii) molho de tomate.
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c) Concluséo

Apesar da entrada no mercado de atomatados ndo ser dificil, os investimentos
relativamente altos em publicidade e propaganda e a falta de uma efetiva
rivalidade acabam por ndo diminuir a probabilidade de exercicio de poder de
mercado existente. Desta forma, é necessario analisar as eficiéncias da operacao
apresentadas pelas Requerentes.

V.1.3- Catchup

a) Condicdes de Entrada

Toda a tecnologia necessaria para implementar uma linha de producéo de catchup
ja esta incorporada aos equipamentos disponiveis no mercado de bens de capital
para a industria de alimentos. Além disso, a matéria prima utilizada é de facil
obtenc&o. Nao ha também grandes inovac¢fes no produto ou na embalagem.

Para o mercado de catchup, existem pequenos ofertantes com pequenas linhas de
producdo que adotam procedimentos ainda manuais. A capacidade produtiva para
essas plantas € de 1.000 toneladas por ano (cerca de 3,4% do total de
mercado’®), com um custo estimado em R$ 500 mil, em um mercado que

movimenta mais de R$ 64 milhdes. Para tal, sdo necessarios menos que 180 dias.

Entretanto, para uma linha das producédo utilizadas pelas Requerentes, seria
necessaria, no minimo, uma escala de 4.400 toneladas por ano, conforme
estimativas da SEAE, e um tempo para sua instalagdo de 10 a 12 meses. Uma
producdo como esta equivale a 15% do mercado nacional de catchup, o que
demonstra que, para se concorrer com as empresas que utilizam equipamentos
mais modernos, a dificuldade de entrada neste mercado se torna maior.

Segundo as Requerentes, quanto aos investimentos em publicidade e propaganda
para o inicio de producdo de um novo produto, uma marca pode ser lancada com
um investimento da ordem de R$ 500 mil.

b) Efetividade da Rivalidade

Estima-se que existam no mercado de catchup mais de 40 concorrentes de
pequeno porte, 0S quais atuam com precos menores aos praticados pelas
Requerentes. Assim mesmo, poucos sdo capazes de competir com as marcas
ofertadas pelas Requerentes, ja que no momento da compra do produto a marca
influencia significativamente. Desta forma, as condigbes de concorréncia se
tornam mais dificeis, na medida em que poucos participantes deste mercado
possuem marcas consolidadas.

19 Conforme dados da ACNielsen, apresentados pelas Requerentes, para o ano de 1999.
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c) Concluséo

As informacdes apresentadas ndo podem ser consideradas suficientes para
garantir que a entrada no mercado de catchup é facil o bastante a ponto de
disciplinar o poder de mercado. Principalmente porque os dados de capacidade
minima para producéo referem-se a linhas que utilizam-se procedimento manuais,
0 que esta bem distante dos procedimentos utilizados pelas Requerentes e pelas
empresas concorrentes de maior expressdo. Além disso, a concentracdo
resultante da operacdo é significativa e nao existem, no mercado, outras
empresas do mesmo porte que assegurem a existéncia de uma rivalidade
constante. Dessa forma, ha a necessidade de se prosseguir para a etapa
subsequente da presente analise, a fim de verificar quais sao as eficiéncias da
operacao que sao alegadas pelas Requerentes.

V.14 - Coberturas para Sorvete
a) Condicdes de Entrada

A tecnologia de producao esta incorporada aos equipamentos para a producéo de
coberturas para sorvete. As matérias primas sdo, sem excec¢ao, encontradas com
facilidade no mercado brasileiro, assim como ha disponibilidade de pessoal
qualificado para essa atividade. No entanto, o volume minimo de produc¢éo para
viabilizar a instalacdo de uma fabrica de aproximadamente R$ 1 milhdo € de cerca
de 100 toneladas anuais, sendo necessarios 7 meses para tal. Isso representa
40% do mercado em valor e 13,5 % em volume®. Dessa forma, a entrada nao
pode ser considerada um instrumento efetivo contra o exercicio de poder de
mercado.

Quanto aos investimentos em marca, entre 1998 e 2000, as Requerentes
investiram cerca de R$ 400 mil por ano, incluindo-se as despesas de langcamento
das coberturas Karo, cuja comercializagdo foi iniciada em 1998. Destas
informacdes depreende-se que 0s investimentos iniciais para langcar uma nova
marca de cobertura para sorvete ndo sao tdo altos a ponto de impedirem ou
dificultarem a entrada de uma nova firma no mercado.

b) Efetividade da Rivalidade

No mercado doméstico, ndo € préatica de mercado uma empresa se utilizar de
investimentos em marketing consideraveis para esse produto. A concorréncia é
feita através de preco, e ndo por marca. De fato, a producdo de caldas para
sorvete da Unilever é terceirizada, realizada pela Industrial e Comercial Marvi
Ltda. Esta mesma empresa ja forneceu coberturas para a Yopa e atualmente
concorre com a propria Kibon fornecendo produtos com preco inferior para
pequenas sorveterias.

20 Conforme estimativa apresentada pelas Requerentes, para o ano de 1999.
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c) Concluséo

Essa Secretaria entende que, apesar da entrada neste mercado nao ser lucrativa,
nao sendo possivel de disciplinar o poder de mercado, a concorréncia ocorre via
preco, dado que investimentos em marketing sao inexpressivos e a diferenciacao
via marca € muito pequena. Além disso, trata-se de um bem de carater
complementar ao sorvete, o que contribui para que nao ocorram abusos de poder
de mercado. Sendo assim, ndo ha necessidade de se prosseguir para as etapas
subsequentes do presente parecer para este produto.

V.15-Doces em Calda
a) Condicdes de Entrada

A Unilever Bestfoods atualmente ndo opera no mercado de doces em caldas com
producdo propria, sendo todos importados j& embalados (ameixas, figos,
péssegos e abacaxi).

Estima-se que a planta minima de producéo de doces em calda em latas possua
capacidade de producéo de 3000 toneladas por ano, com custos de instalacdo da
ordem de R$ 590 mil. Em 1999, isso representava 14% do mercado em volume, e
0 custo de instalacdo representava menos do que 1% do valor movimentado no
mercado?®’.

O tempo para instalacdo da linha de producdo € de 180 dias. A tecnologia de
producdo é universalmente difundida. Ha literatura técnica disponivel em
instituicbes oficiais e privadas. Os insumos sdo em geral commodities e ndo ha
dificuldade de acesso & embalagens utilizadas. Nado ha também necessidade de
méao de obra especializada.

Além disso, ndo ha a necessidade de investimento em marca para o langamento
de um novo produto na categoria de doces em calda. Com efeito, muitos
produtores ingressaram no mercado sem desembolsos de divulgacdo de marca.

b) Efetividade da Rivalidade

Embora ndo estejam disponiveis estudos sobre o assunto, é razoavel supor que
este produto seja substituto de compotas caseiras ou artesanais. Além disso,
destaca-se a existéncia de diversos produtores concorrentes, o que demonstra
que o mercado de doces em calda é bastante pulverizado.

c) Conclusao

Tendo em vista a existéncia de condi¢cfes razoaveis para a entrada e a existéncia
ndo s6 de diversos competidores no mercado como também de produtos

21 Conforme estimativa apresentada pelas Requerentes, para o ano de 1999.
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substitutos, essa Secretaria conclui que a presente operacdo ndo possibilita o
exercicio de poder de mercado de forma unilateral pelas Requerentes. Dessa
forma, ndo h& a necessidade de se prosseguir com a analise para este produto.

V.1.6 - Maionese
a) Condicdes de Entrada

Os investimentos minimos necessarios para ingressar no mercado de maionese
sdo da ordem de R$ 2 milhGes, com uma capacidade de 4 mil toneladas por ano.
Respectivamente, representaram, em 1999, 1% do valor de mercado e 5% do
volume total de vendas?®?.

Ja o tempo minimo necessario para a instalacdo de uma linha de producéo de
maionese é calculado em 240 dias, em condi¢cdes 6timas, podendo chegar a 360
dias. Essa estimativa supde que o entrante ndo dispde de qualquer equipamento
gue poderia ser adaptado ou utilizado na linha produtiva.

O historico de entrada no mercado de maioneses registra, conforme quadro

abaixo, 0s seguintes ingressos nos ultimos dez anos:

Quadro XXXIX — Histérico das Entradas no Mercado de Maionese

Marca Empres,a_ Ano Ingresso da Empresa Proprietaria
Proprietaria
Cocinero Santista 1994 Nao (Maionneqg’s ja existia no mercado)
Natura Niza 1994 Sim
Ceval Ceval/Santista | 1995 Entrada da Ceval em parceria com a
Santista
PIC Unilever 1995 N&o (Cica ja existia no mercado)
Jimmi RMB 1998 Nao (Hellmann’s ja existia no mercado)
Beira Alta Arisco 1998 N&o (Arisco ja existia no mercado)
Palmeiron Arisco 1998 N&o (Arisco ja existia no mercado)
Oderich Oderich 1998 Sim
Etti Parmalat 1998 Sim
Parmalat Parmalat 1998 Nao (Etti ja existia no mercado)
Franciscano Vigor 1998 Sim
Vigor Vigor 1998 Sim
Siolle Siol 1999 Sim

Fonte: Requerentes.

b) Efetividade na Rivalidade

Neste mercado, os produtos séo diferenciados, de forma que existe concorréncia
também entre marcas. Sendo assim, existe também a necessidade de
investimentos em marketing e certo tempo para que esses esforgos tenham algum
efeito na preferéncia dos consumidores. Sdo diversas as estratégias de marketing
possiveis e, portanto, diversas as estimativas de gasto e tempo. A Maioneggs, por

?2 conforme dados da ACNielsen, apresentados pelas Requerentes, para o ano de 1999.
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exemplo, acredita ser necessario despender altos investimentos, para conseguir
5% do mercado. Tal investimento seria 6 vezes o0 investimento inicial em
maquinas. As proprias Requerentes afirmaram que o0s investimentos em
publicidade e promocédo representam cerca 7% da total das vendas, no caso da
maionese Gourmet, nos Uultimos anos. JA4 para a maionese Hellmann's os
investimentos promocionais e publicitdrios em relacdo & vendas do produto
variaram em torno de 3%.

c) Concluséo

Embora a montagem de uma linha produtiva seja relativamente facil, os custos em
se estabelecer uma nova marca no mercado de maionese sao elevados. Além
disso, verificou-se que s6 ha competicdo entre as marcas intermediarias. Sendo
assim, necessita-se prosseguir para a préxima etapa da analise, a fim de verificar
guais sao as eficiéncias da operacao.

V.1.7 - Mostarda

a) CondicOes de Entrada

Segundo as Requerentes, existe a possibilidade de se ingressar no mercado de mostarda
com plantas simples de procedimentos ainda manuais. A capacidade produtiva para
essas plantas é de 1.000 toneladas por ano (cerca de 9,5% do total de mercado®®), com
um custo estimado de R$ 500 mil, em um mercado que movimenta mais de R$ 50
milhdes®. Para tal sd0 necessarios menos que seis meses. Estas informacoes
demonstram que mesmo para uma linha de producdo bem distante das utilizadas pelas
Requerentes, a entrada neste mercado ja é dificil.

Outra informagédo que reforca esta idéia é que para obter uma participacdo semelhante a
uma das marcas das Requerentes, seria necessaria uma planta com no minimo 3.000 (o
que representaria cerca de 28,5% do mercado) e um tempo para instalagéo de cerca de
12 meses.

Quanto atecnologia necessaria para a implementacédo da linha de producéo de mostarda,
esta ja estd incorporada aos equipamentos disponiveis no mercado de bens de capital
para a industria de alimentos. Além disso, a matéria-prima utilizada é de facil obtencao.

b) Efetividade da Rivalidade

O mercado de mostarda é considerado reduzido quando se compara com o mercado de
catchup. O primeiro movimenta apenas 10% do volume que se comercializa no segmento
de catchup®. Quanto & estratégias competitivas empregadas no mercado de mostarda,
estas concentram-se em preco e eventualmente em promogdes nos pontos de venda.

53 Conforme dados da ACNielsen, apresentados pelas Requerentes, para o ano de 1999.
* Conforme estimativa apresentada pelas Requerentes.
2% Conforme estimativa das Requerentes.
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Entretanto é importante ressaltar que a marca neste mercado é um fator importante no
momento da escolha do produto, o que para um mercado pequeno torna as condi¢des de
rivalidade bem mais dificeis.

c) Concluséo

Conforme o que foi exposto, ndo é possivel se afirmar que nem as condi¢es de entrada,
nem a rivalidade no mercado de mostarda podem assegurar que ndo existird abuso de
poder de mercado. Além disso, a concentragéo resultante da operacdo é muito alta e ndo
existem concorrentes do mesmo porte, capazes de inibir qualquer tentativa de abuso.
Sendo assim, € necessario se prosseguir para proxima a etapa da andlise, verificando as
eficiéncias da operacéo.

V.1.8 — Oleos Especiais
a) Condicdes de Entrada

Uma escala minima viavel para o refino e empacotamento de 6leo especial é de
78.000 toneladas por ano. Para tal producgdo, requer-se um investimento de
aproximadamente R$ 25 milhdes. Além disso, a estimativa de tempo necessério
desde a fase de projeto até a disponibilizacdo do produto para os clientes é de 18
meses.

A capacidade minima necessaria representa cerca de 4% do mercado de Oleos
comestiveis, em volume?®.Tal percentual implica em uma condicdo de entrada
considerada facil e capaz de inibir o abuso do poder de mercado.

Ressalte-se que néo ha dificuldade de acesso ao mercado de 6leos comestiveis,
pois a tecnologia, 0s insumos e 0 pessoal especializado estdo disponiveis no
mercado. Além disso, conforme as Requerentes, o0 investimento em uma nova
marca pode até ser nulo.

b) Conclusao

Conforme o exposto acima, pode-se concluir que no mercado de 6leos especiais
nao existe probabilidade de exercicio de poder de mercado, tendo em
vista a facilidade de entrada e as amplas condi¢cdes de acesso existentes neste
mercado.

V.1.9 - Vegetais em conserva

a) Condicdes de Entrada

A capacidade de uma linha de producdo de vegetais em conserva é dada pela
capacidade do equipamento de esteriliza¢do do produto j& embalado (autoclaves).

26 Conforme dados da ABIA (Associacéo Brasileira das Industrias da Alimentacéo), para o ano de
1999, em resposta ao Oficio n.° 2557/COINP/COGPI/ SEAE/MF, de 20 de agosto de 2002.
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A linha de custo minimo tem capacidade de 2.400 toneladas por ano, o0 que
equivale a cerca de 3,5% do volume total do mercado?’. O custo de instalacdo
desta planta € de R$ 700 mil e o tempo estimado é de 180 dias. A tecnologia é
simples e de dominio publico, sendo que os insumos sao ofertados livremente.

Além disso, as Requerentes afirmam que, como 0s vegetais em conserva Sao
vistos como commodities, ndo ha viabilidade econdmica de investimento em
marca para o langamento do produto.

b) Efetividade da Rivalidade

N&o € prética de mercado o investimento continuado em promoc¢éo e publicidade.
Além disso, ndo ha diferenciacao de produto nem mesmo pelo tipo de embalagem
utilizada. Ademais, 0s vegetais em conservas concorrem, pelo menos em parte,
com vegetais frescos e congelados. No proprio mercado de vegetais em conserva,
sao varios os ofertantes disponiveis, alguns do mesmo porte das Requerentes e
existem diversos outros produtos de marca propria.

c) Concluséao

Essa Secretaria entende que, mesmo apds a operacdo, ainda existem ofertantes
no mercado com o porte semelhante ao das Requerentes, que sdo capazes de
inibir o exercicio de poder de mercado. Adicionalmente, existem produtos
substitutos, como vegetais in natura e congelados. Dessa forma, ndo ha
necessidade de se prosseguir para as etapas subsequentes da presente analise.

V.2 - Setor Alimenticio Institucional

V.2.1.1 -— Extrato de Tomate
a) Condicdes de Entrada

As condicdes para entrada no mercado de extrato de tomate para o setor
institucional sdo as mesmas que foram expostas para o setor doméstico.

b) Efetividade da Rivalidade

A maior parte da demanda por atomatados no mercado institucional é por extrato
de tomate, pois € um produto basico, sem grande valor agregado, que permite ao
cozinheiro acrescentar seu gosto pessoal. Além disso, o consumidor final de
atomatados neste mercado, ou seja, o consumidor da refeicdo de fato, nao
reconhece a marca do produto, de forma que a diferenciacdo de marca é
prejudicada. Dessa forma, a concorréncia € primordialmente feita via preco. Sendo

%’ Conforme dados da ACNielsen, apresentados pelas Requerentes, para o ano de 1999. A
categoria de vegetais em conserva inclui os trés mercados que estdo sendo analisados
separadamente, quais sejam, (i) milho em conserva; (i) ervilha em conserva; e (i) seleta de
legumes em conserva.
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assim, deixa de existir espaco para um eventual abuso de poder de mercado em
fungéo da marca ofertada.

c) Concluséao

A rivalidade observada em parte do mercado relevante indicam que a presente
operacao nao gera condi¢cfes para o exercicio de poder de mercado.

V.2.1.2 - Catchup
a) Condicdes de Entrada

As condicfes para entrada no mercado de catchup para o setor institucional séo
as mesmas que foram elencadas para o setor doméstico.

b) Efetividade da Rivalidade

A rivalidade na maioria dos mercado do setor institucional baseia-se
fundamentalmente em preco. Isto ocorre em funcdo de que a marca ndo tem
poder significativo para determinar o padrdo de concorréncia. Neste tipo de
mercado, entdo, ndo existem condigbes favoraveis ao abuso de poder de
mercado.

A falta de dados mais precisos a respeito dos concorrentes ndo permite que este
tipo de comportamento possa ser exemplificado de forma clara, porém a analise
anterior ainda é valida.

c) Concluséao

Conforme o que foi exposto, ndo existem obstaculos significativos a entrada no

mercado de catchup. Considerando-se também a peculiaridade da concorréncia
neste mercado, pode-se afirmar que estes fatores sao suficientes para disciplinar
o poder de mercado. Desta forma, ndo é necessario dar prosseguimento aanalise

deste produto.

V.2.1.3 -Coberturas para Sorvete

a) Condicdes de Entrada

As condigbes para a entrada no mercado institucional de coberturas de sorvete
séo idénticas & apresentadas no mercado doméstico.

b) Efetividade da Rivalidade

No mercado institucional, as vendas de coberturas estdo geralmente atreladas &
vendas de sorvetes. Os clientes institucionais, por simplicidade e reducao de
custos, exigem a linha completa para esses produtos, que podem ser
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considerados complementares. A concorréncia € feita através de preco e néo por
marca. De fato, a producdo de caldas para sorvete da Unilever é terceirizada,
realizada pela Industrial e Comercial Marvi Ltda. Esta mesma empresa ja forneceu
coberturas para a Yopa e atualmente concorre com a propria Kibon fornecendo
produtos com preco inferior para pequenas sorveterias.

c) Concluséo

Essa Secretaria entende que, apesar da entrada neste mercado ser dispendiosa,
sendo impossivel de disciplinar o poder de mercado, a rivalidade existente acaba
tendo este papel, ja que a concorréncia ocorre via preco, em funcdo de que os
investimentos em marketing sdo inexpressivos e a diferenciacdo via marca € muito
pequena. Na verdade, trata-se de um bem complementar ao sorvete. Dessa
forma, ndo h& necessidade de se prosseguir para as etapas subsequentes do
presente parecer para este produto.

V.2.1.4 - Maionese
a) Condicdes de Entrada

Neste mercado, as condi¢cdes de entrada para o setor institucional séo as mesmas
gue o setor doméstico.

b) Efetividade da Rivalidade

Da mesma forma como nos outros mercados, a concorréncia ocorre via preco, ja
gue a marca ndo exerce influéncia significativa na escolha dos compradores.
Segundo as Requerentes, a marca “Hellmann’s” encontra-se entre as mais
dispendiosas do mercado de foodservices, sendo que as demais apresentam, em
geral, precos mais baixos e maior participacdo de mercado. As Requerentes
acreditam que atualmente a marca ‘Hellmann’s” ndo supere 12% da oferta no
mercado institucional nas citadas categorias, das quais também participam as
seguintes marcas: Ekma, Cepera, Arrifana, Only, Janior e Maioneggs, entre
outras.

Convém destacar ainda que estao surgimento diversas marcas proprias das redes
atacadistas, que chegam ao mercado com precos mais baixos.

c) Concluséo

Diante do que foi apresentado, pode-se concluir que a rivalidade existente no
mercado institucional de maionese, principalmente pelas caracteristicas do
mercado institucional, garantem nao existir probabilidade de exercicio de poder de
mercado.

V.2.1.5 - Mostarda
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a) Condicdes de Entrada

As condicOes de entrada no mercado de mostarda para o setor institucional séo as
mesmas expostas para o setor domestico.

b) Efetividade da Rivalidade

Segundo as Requerentes, o mercado institucional de mostarda apresenta padréao
de concorréncia predominantemente baseado em prego. Existe uma grande
variedade de marcas e tipos de embalagem adisposicao do cliente. Além disso,
h& pouca influéncia da marca ou da qualidade do produto no momento da escolha
do produto.

c) Concluséao

Conforme as informag0es apresentadas, pode-se concluir que a entrada e o tipo
de rivalidade existente no mercado acabam por disciplina-lo e fazendo com que
nao exista probabilidade de exercicio de poder de mercado.

V.3 - Conclusao

Foi analisada a probabilidade de exercicio de poder de mercado para 15
mercados do setor alimenticio, sendo 10 domésticos e 5 institucional.

No mercado doméstico de coberturas para sorvete, doces em calda, 6leos
especiais e vegetais em conserva, as condicdes de entrada se mostraram
provaveis, tempestivas e suficientes e/ou a rivalidade se mostrou satisfatéria de
forma a se eliminar tal probabilidade de o exercicio de poder de mercado.

No mercado institucional de extrato de tomate, catchup, cobertura para sorvete,
maionese e mostarda, a rivalidade é efetiva para disciplinar o mercado, tendo em
vista que neste segmento ndo h4 espaco para abuso de poder de mercado em
funcdo de uma posicdo dominante, ja que a concorréncia ocorre via preco. Sendo
assim, para os produtos relacionados até entdo, ndo é necessario prosseguir com
a presente andlise antitruste.

Finalmente, nos mercados domésticos de atomatados, catchup, maionese e
mostarda, no entanto, a existéncia de fidelidade & marcas, aliadas aos altos
investimentos necessarios aconsolidacdo de uma nova marca dificultam a entrada
e tornam a rivalidade incapaz de inibir o exercicio de poder de mercado. Sendo
assim, conclui-se que existe probabilidade néo-nula de exercicio de poder de
mercado, tornando necessaria a analise das eficiéncias alegadas pelas
Requerentes.
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VI - Eficiéncias da Operacéao

Antes de se fazer uma analise das eficiéncias alegadas pelas Requerentes como
sendo geradas pelo presente ato de concentracéo, deve-se esclarecer como esta
SEAE procede a analise destas.

A andlise de eficiéncias consiste em quatro principios basicos:

- As eficiéncias apresentadas devem ser especificas da operacao, ou seja, ndo
séo possiveis de serem obtidas de outra forma menos restritiva aconcorréncia
gue ndo seja através da operacao;

- As eficiéencias devem ser alegadas em relagdo a economias reais, ou seja,
guando a eficiéncia for resultado somente de uma transferéncia de recursos
entre agentes econdmicos, esta ndo sera considerada uma eficiéncia. Em
geral, eficiéncias relacionadas a concentragdes horizontais sdo economias de
escala e/ou economias de escopo;

- As eficiéncias devem ser apresentadas de forma clara e precisa, ndo sendo
consideradas quando forem estabelecidas vagamente, de forma especulativa
ou quando nao puderem ser verificadas por meios razoaveis; e

- Por dltimo, cumpre destacar que quanto maior forem os efeitos
anticompetitivos, maiores devem ser as eficiéncias.

Para avaliar o efeito liquido da concentracdo sobre a economia € necessario
comparar 0s custos econdmicos com as possiveis eficiéncias econbmicas
derivadas do ato. Nesta secdo apresentam-se os fatores que podem ser
consideradas eficiéncias econémicas derivadas do ato de concentracdo.

Sao consideradas eficiéncias econémicas das concentragdes os incrementos do
bem-estar econdmico gerados pelo ato e que ndo podem ser gerados de outra
forma (eficiéncias especificas da concentracdo). Nao serdo consideradas
eficiéncias especificas da concentracdo aquelas que podem ser alcancadas, em
um periodo inferior a 2 (dois) anos, por meio de alternativas factiveis, que
envolvem menores riscos para a concorréncia.

VI.1 - Eficiéncias Alegadas pelas Requerentes

Todas as informacfes apresentadas pelas Requerentes referentes & eficiéncias
gue decorrem da operagéao sao confidenciais.

VI.2. Consideragdes desta SEAE sobre as eficiéncias alegadas
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Com relacdo & informacdes apresentadas no item 1, esta SEAE ndo pode
considera-las como eficiéncias decorrentes do ato, jA que ndo dependem da
concretizacao da operacao para serem verificadas.

Da mesma forma, as eficiéncias Confidencial detalhadas no item 2, poderiam ser
consideradas como tal, ja que provavelmente ocasionardo em reducao de custos.
Entretanto, esta reducdo de custo, dado o elevado poder de mercado das
Requerentes, ndo devera ser repassada aos consumidores. Sendo assim, nao €
possivel considera-las como eficiéncias decorrentes da operacéo.

Com relacéo ao item 3 Confidencial, as informagdes ndo estao apresentadas de
forma clara, nem precisamente quantificadas.

No que se refere & eficiéncias relativas ao mercado de maionese, descritas no
item 4, as Requerentes alegam Confidencial.

Esta SEAE conclui que tais alegacdes podem ser consideradas como eficiéncias
derivadas do ato, ja que trardo economias de escala para a producédo. Entretanto,
estes ganhos dificilmente serdo repassados aos consumidores, dada a auséncia
de competitividade no setor esperada com a operacgao.

Quanto & informacdes, descritas no item 4.4, esta SEAE considera Confidencial
Entretanto, tais atitudes ndo podem consideradas como eficiéncias relativas ao
ato, ja que nao tém efeito sobre o bem-estar dos consumidores.

Com relacédo aos itens 5.1 e 5.2, esta SEAE acredita que tais argumentos sao
eficiéncias econbmicas que poderiam ser obtidos de forma menos danosa a
concorréncia. Ademais, ndo ha certeza se tais ganhos seriam de fato repassados
ou absorvidos pela empresa.

J& quanto & alegac0es feitas nos itens 5.3, 5.4 e 5.5, Confidencial ndo podem
ser consideradas como eficiéncias do presente Ato, pois poderiam ser atingidas
independentemente da presente operagcdo, com menores riscos aconcorréncia.

Nos itens restantes (item 6 ao item 12), conforme as Requerentes, Confidencial.
Esta SEAE poderia considera-las como tais somente se estivessem definidas de
uma forma mais precisa ou se as estimativas apresentadas fossem justificadas,
para que se pudesse verificar a procedéncia de tais valores. Como tais condigbes
nao foram satisfeitas, esta Secretaria fica impossibilitada de considera-las como
eficiéncias econdmicas decorrentes do Ato.

Do exposto acima, verifica-se que as possiveis perdas de bem-estar dos
consumidores, em virtude da operacdo, ndo sao compensadas de forma
satisfatoria pelos ganhos de eficiéncia em razdo do ato. Além disso, tais ganhos
nao foram clara e exaustivamente demonstrados.

VIl. — Recomendacgéo
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Como pode ser constatado nas secdes anteriores, a presente operacdo gera
concentragdes horizontais em diferentes mercados, sendo que algumas destas
resultam em uma alta probabilidade de exercicio de poder de mercado. Os
segmentos em que tal situacdo se verifica sdo os seguintes: (i) extrato de tomate;
(i) polpa e puré de tomate; (iii) molho de tomate; (iv) catchup; (v) maionese; e (vi)
mostarda. Nestes mercados, as condi¢cdes de entrada e a rivalidade existente nédo
foram suficientes para garantir que as empresas nado exercessem poder de
mercado. Nao obstante, as eficiéncias alegadas decorrentes da operagdo, da
mesma forma, ndo foram consideradas satisfatorias.

Sendo assim, esta SEAE sugere que a operacdo seja aprovada mediante o
cumprimento de uma das seguintes restricbes abaixo:

0] A alienacgdo da marca Gourmet. Desta forma, o mercado de maionese teria
uma reducdo significativa na concentracao, eliminando a probabilidade de
exercicio de poder de mercado. Quanto aos outros mercados acima
destacados, é conveniente salientar que, cumprida a opgao de restricdo (g)
sugerida no Parecer do Ato de Concentracéo N.° 08012.002088/2000-03,
referente & alienagdo da marca Arisco, as Requerentes terdo suas
participacbes reduzidas. Estes efeitos podem ser melhor visualizados no
guadro abaixo:

Quadro XL - Alteracées nas Concentracées de Mercado®

Participagdo | Participacéo Partlc!pag:ao Partlc!pag:ao
apos a apos a a;p_osia , a;p_osia :
primeira | segunda | (SEA0) | festicdo O
Operagao Operacao Operacéao Oper%géo
(em %) (em %) (em %) (em %)
Extrato de Tomate® 9,9 48,5 43,6 43,6
Polpa/Puré de Tomate 24,2 47,6 294 294
Molho de Tomate 14,3 60,5 46,2 46,2
Catchup 23,4 50,8 35,8 35,8
Maionese 59,4 81,4 71,9 51,7
Mostarda 42.0 74,0 45,0 45,0

Fonte: Elaboracéo Propria.
Primeiramente, de acordo com o quadro acima, € conveniente ressaltar que
apesar das participagcdes permanecerem elevadas, mesmo apds as
restricbes, na maioria dos mercados existiria auséncia de nexo causal.

Com ambas restricbes, o objetivo é procurar restabelecer as condicbes
minimas de concorréncia nestes mercados que tem com altas

;g Participacdo em volume para a ano de 1999.

Em dois dos trés mercados de atomatados (extrato de tomate e polpa e puré de tomate), as
participacdes da primeira operagcdo dizem respeito somente & marcas Arisco e Beira Alta, pois
nesta operacdo ndo verificou-se concentragdo horizontal neste dois mercados. No caso de molho
de tomate, a participacao da primeira operacao refere-se somente a Arisco.
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(ii)

concentracfes e que ndo possuem empresas concorrentes capazes, até
entdo, de criar uma rivalidade que possa impedir o abuso de poder de
mercado.

E importante salientar que a venda da marca Gourmet, ja que esta atua
somente no mercado de maionese, nao afetara outros mercados dos quais
as empresas Requerentes fagam parte.

No que diz respeito ao setor institucional, a venda da marca Gourmet
atingira também o mercado maionese. No entanto, ndo sera possivel
verificar-se a alteracdo que ocorrera na estrutura de oferta, em funcdo da
impossibilidade de mensuracdo exata da participagdo de cada marca
ofertada. Mesmo assim, pode se constatar que € um mercado com uma alta
concentracdo, em torno de 52%, e a restricdo recomendada certamente
contribuird para minorar a possibilidade de abuso de poder de mercado.

A alienagéo das Marcas PIC e Gourmet. Com esta restricdo, os mercados
de catchup, maionese e mostarda voltam a ter condicOes satisfatorias de
concorréncia, diminuindo-se a probabilidade de exercicio de poder de
mercado por parte das Requerentes. Com a alienagao destas duas marcas,
outros segmentos ndo serao afetados, ja que a marca Gourmet s6 atua no
mercado de maionese e a marca PIC tem atuacao em catchup, maionese e
mostarda.

Quanto aos segmentos de atomatados, na medida em que a opcao de
restricdo (i) sugerida no Parecer referente ao Ato de Concentracdo N.°
08012.002088/00-03%, tenha sido acatada pelo CADE, ou seja, que a
marca Beira Alta tenha sido alienada, a concentracdo nos mercados de
polpa e puré e extrato de tomate sofrerda reducbes que irdo minimizar a
probabilidade de exercicio de poder de mercado.

As alteracbes nas concentracbes nos mercados em questdo podem ser
visualizadas no quadro abaixo:

Quadro XLI - Alterac6es nas Concentracdes de Mercado®

Participacdo | Participacéo Partlc!pagao Partlc!pagao
apos a apos a aposa apos a
Primeira Segunda restricdo (ii) | restricao (i)
Operaco Operacio da Primeira | da Segunda
(em %) (em %) OFeret)g?o OFeret)g?o
em % em %
Extrato de Tomate™ 9,9 48,5 435 435

31 1 dem.

Participacdo em volume para a ano de 1999.

% Em dois dos trés mercados de atomatados (extrato de tomate e polpa e puré de tomate), as
participacdes da primeira operagcdo dizem respeito somente & marcas Arisco e Beira Alta, pois
nesta operacdo ndo verificou-se concentragdo horizontal neste dois mercados. No caso de molho
de tomate, a participacao da primeira operacao refere-se somente a Arisco.
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Polpa/Puré de Tomate 24,2 47,6 41,6 41,6
Molho de Tomate 14,3 60,5 60,5 60,5
Catchup 23,4 50,8 47.8 21,6
Maionese 59,4 81,4 78,4 57,8
Mostarda 42,0 74,0 74,0 42,0

Fonte: Elaboracéo Propria.

Destaca-se, no quadro acima, que as participacdes verificadas apds a
restricdo, mesmo continuando elevadas, seriam consideradas auséncia de
nexo causal na maioria dos mercados em questao.

No que se refere ao setor institucional, a venda da marca Gourmet, como ja
foi salientado anteriormente, tera reflexos no mercado de maionese.
Entretanto, ndo sera possivel constatar se a alteracdo que ocorrera na
estrutura de oferta, dada a impossibilidade de mensuracdo exata da
participacdo de cada marca ofertada. Quanto a marca PIC, esta atua
somente no segmento de mostarda, e a recomendacdo contribuira para
evitar que ocorram abusos de poder.

Adicionalmente, esta SEAE sugere que independentemente da alternativa
escolhida pelo plenario do CADE, ndo se deve permitir que as adquirentes das
marcas alienadas possuam participacdo elevada nos mesmos segmentos de
atuacao destas marcas.

Devido a isto, sugere-se que a marca Gourmet ndo seja adquirida, direta ou
indiretamente, pela empresa Bunge Alimentos S.A.

Ademais, esta SEAE sugere que, além da restricdo imposta & marcas, uma
fabrica seja alienada a fim de viabilizar a producdo de atomatados, catchup,
maionese e mostarda da empresa que adquirir as marcas em questdo. Tal fabrica
devera apresentar-se nas seguintes condi¢des: perfeito estado de conservacéo e
funcionamento (fisicas, elétricas, hidraulicas, maquinarios e equipamentos),
capacidade instalada em condicbes de competir e atualizacdo tecnoldgica
satisfatoria.

O CADE devera verificar o tamanho das fabricas e as condi¢cdes dos maquinarios
para que este decida qual fabrica e quais equipamentos devem ser alienados para
os adquirentes das marcas. A alienacao das marcas e a viabilizagdo da entrada da
nova empresa devera ocorrer no prazo de 3 (trés) meses a contar da decisao final
do CADE.

A Apreciacdo Superior
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LUCIANA PINTO DE ANDRADE
Técnica

LEANDRO PINTO VILELA
Coordenador-Geral de Produtos Industriais, Substituto

De acordo

CRISTIANE ALKMIN JUNQUEIRA SCHMIDT
Secretaria Adjunta

De acordo.

CLAUDIO MONTEIRO CONSIDERA
Secretario de Acompanhamento Econdmico
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