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O DESTINO DESIGUAL DE DUAS BEBIDAS DE SOJA, CRIADAS AO MESMO TEMPO NA
ARGENTINA E NO BRASIL, SUBLINHA A SUPERIORIDADE DA INVENCAO VOLTADA
AO MERCADO. A ARGENTINA, FEITA PARA O CONSUMIDOR, TORNOU-SE A MARCA
MILIONARIA ADES. A BRASILEIRA, CONCEBIDA PARA O ESTADO, JAMAIS DECOLOU

POR SILVANA MAUTONE E PAULO VARELLA (FOTO)

OAPELO DE UM PRODUTO SAU-
davel e ao mesmo tempo saboro-
so é o mote das bebidas de soja. Foi esse
argumento que feza empresaria paulis-
tana Marise Carneiro, de 57 anos, pas-
sar a consumi-las. “Experimentei por
acaso, porque havia uma suspeita, nio
confirmada depois, de que uma das mi-
nhas netas fosse alérgica a lactose. Mas,
atésair oresultado, ela eairmaijaeram
adeptasdabebida, que passarama prefe-
riraos refrigerantes”, conta. Marise, em
particular, passou a tomar suco de soja
(ndo gostadoleite) em todas as refeicoes,
café damanhd, almoco ejantar: “Minha
meédica recomenda consumir soja para
aliviar os efeitos da menopausa”, diz. De
2002 para ca, as vendas de sucos a base

de soja quadruplicaram no Brasil. No
ano passado, a categoria s6 perdeu para
adeenergéticos. A bebida transformou-
se num nicho disputado por algumas
das maiores empresas de alimentos e
bebidas, sob a lideranca da Unilever,
coma marca Ades. S6 na recém-lanca-
da versdo infantil - a linha Nutrikids
- foram investidos R$ 25 milhoes. Por
tris dessas novidades mercadologicas,
que fizeram nascer em poucos anos
um mercado onde ndo havia nenhum,
ha uma historia exemplar de inovacio.

O que é possivel aprender com a
histéria de sucesso da marca Ades,
guarda-chuva para uma linha de be-
bidas a base de soja que este ano deve
render, pelo menos, algo em torno de R$
500 milhdes a Unilever s6 no Brasil?
Um estudo recém-concluido por trés
pesquisadores da Fundagio Instituto
de Administracdo (FIA) aponta este

junho 2009

caso como uma demonstracio pratica
das virtudes do modelo de empreen-
dedorismo inovador que de fato valo-
riza as expectativas do consumidor.

Quase ao mesmo tempo, em meados
dosanos 80, um advogado argentino e
um engenheiro de alimentos brasileiro
iniciaram experiéncias para a fabrica-
caode bebidasa base de sojaem grande
escala. Um ndo sabia da existéncia do
outro. Focada na conquista do consu-
midor desde o inicio, a empreitada ar-
gentina resultou no que é hoje a marca
Ades, dona de mais de 60% de uma ca-
tegoria de produtos que, este ano, deve
movimentar no Brasil cerca de R$ 800
milhées em vendas, de acordo com o
instituto de pesquisa Nielsen. Comoin-
tuito de criar uma bebida que servisse
de complemento nutricional a criancas
carentes e um projeto voltado ao forne-
cimento para o governo, o desenvolve-
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( ENI Juan Martin Allende, o advoga-
do e industrial argentino que fundou a Alimentos de Soja (Ades)

dor brasileiro conquistou, apés muita
resisténcia, um objetivo mais modes-
to: incorporar o leite de soja 2 meren-
da escolar em parte da rede pablica.

“Na iniciativa brasileira, a preo-
cupacdo maior era nutricional. Nio
havia a intencfio de identificar possi-
veis inovacoes pelas quais as pessoas
estivessem dispostas a pagar”, afirma
o pesquisador Alfredo Behrens, co-
ordenador do estudo da FIA. “Desse
modo, o Brasil desperdicou a opor-
tunidade de criar um produto co-
mercialmente valioso, apesar de a
demanda ser bem clara ja na época.”

O argentino Juan Martin Allen-
de, fundador da Alimentos de Soja
(cujas iniciais deram origem ao nome
Ades), e Roberto Moretti, o engenhei-
ro brasileiro, enfrentaram, de inicio,
um desafio comum. A soja é um ali-
mento nobre, livre de colesterol, com
alto valor nutritivo, pouca gordura
saturada e muita proteina. Mas o leite
feito a base do grio tem gosto e cheiro
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fortes, pouco palataveis aos no inicia-
dos. Por isso, até os anos 80 a bebida
era vendida quase exclusivamente
como uma alternativa para consumi-
dores com intolerancia a lactose. Seu
marketing era mais de remédio do que
de alimento. A chave para o sucesso,
portanto, era garantir sabor e aroma
agradaveis ao leite e ao suco de soja.

Allende, que aquela altura iniciava
sua transicao de profissional liberal a
empreendedor, aceitou o desafio. Co-
fundador do escritério Allende & Brea,
um dos mais conceituados da América
Latina, ele acumulava 40 anos de advo-
cacia no curriculo quando, a partir de
1985, decidiu se dedicar as suas fazen-
das de soja na Provincia de Tucuman,
noroeste da Argentina. E apostou no
leite de soja para diversificar os nego-
cios. O produto ji ha algumas décadas

vinha sendo pesquisado em virios pa-
ises por empresas privadas e cientistas
deuniversidades. Mas os produtores de
sojaamigos de Allende ndo viam futuro
nessaideia. “Todos, com excecio de um
unico, diziam que eu estava escolhendo
0 caminho errado”, disse ele a Epoca
NEGOCIOS. O proprio Allende, que
no passado ja havia fornecido o produ-
to bruto, mas em pequena quantidade,
paraasubsididria argentina da Nestlé,
admite que tinha 14 as'suas dividas
sobre a viabilidade econémica da ini-
ciativa. Dessa vez, porém, estava tudo
amao: matéria-prima em abundancia,
apoio do governode Tucuman, dispos-
to a abater impostos para estimular a
geracao de empregos, e dgua a vontade
no local onde seria construida a fibri-
a. “Tinhamos tudo, menos conheci-
mento sobre o produto que queriamos
vender”, afirma, ressaltando a ousa-
dia que sua decisio também envolvia.
Era preciso, em primeiro lugar,
resolver a questio do gosto da bebi-
da. “Eu mesmo viajei o mundo atras
de sabores que se aproximassem do
paladar argentino”, diz. Depois de
provar copinhos e mais copinhos de
leite de soja em intimeros paises, na
Bélgica Allende experimentou um
produto de que imediatamente gostou.
“Para meu espanto, o grio fornecido
ao fabricante vinha de uma fazenda
vizinha @ minha.” Conhecidas as téc-
nicas europeias e as melhores préticas
internacionais de fabricacao, era hora
de testar a bebida localmente. Anos
antes do “foco no cliente” virar cliché,
Allende baixou a seguinte ordem na
empresa: um produto s6 chegaria as
prateleiras apds passar pelo crivo de
um grupo de mulheres com idades
entre 25 e 30 anos, todas casadas e
com filhos. No limite, elas é que defini-
riam quais sabores seriam lancados.
Enquanto isso, no Brasil, aceitava-

se, resignadamente, que leite de soja
tivesse gosto de... leite de soja. Com re-
sultados tragicomicos. Certa vez, ao
experimentar o produto em publico, o
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O EX-PRESIDENTE JOAO FIGUEIREDO
FEZ UMA CARETA AO PROVAR
EM PUBLICO O LEITE DE SOJA

entdo presidente da Republica, general
Joao Baptista Figueiredo, nio conse-
guiu disfarcar uma careta diante de
cinegrafistas e fotografos. Atribui-se
a ele um comentério que sepultaria
qualquer pretensio comercial da bebi-
da: “Crianca nenhuma tomaria isso”.

Faltava visdao empresarial? Cer-
tamente. Mas faltava sobretudo es-
trutura. “Eu sequer me dedicava
integralmente ao projeto”, afirma
Moretti. “Tinha de dividir meu tem-
po entre pelo menos uns 20 traba-
lhos de pesquisa e desenvolvimento.”

Com apoiode um grupo investidor
financeiro ao estilo dos modernos fun-
dos de private equity, Allende montou
sua estrutura de producio. Assim,
mesmo iniciante no ramo, teve porte
parairatras da sueca Alfa Laval, refe-
réncia na fabricacio de equipamentos
paraaindustriadealimentos e bebidas.
Moretti, por sua vez, foi obrigado a im-
provisar artefatos inusitados - como
pias de inox - para montar a primeira
versido da maquina, que acabou ape-
lidada de vaca mecénica. “O produto,
apesar de chegar a ser comercializado,
nunca decolou como negécio no Bra-
sil porque sua aplicacio era restrita
a merenda escolar, e a inovacio era
encarada como algo desvinculado do
mercado”, afirma Behrens, da FIA.

Em 1992, apenas quatro anos apés
acriacioda Ades, uma crise econdmica
na Argentina levou Allende a vender a
empresa a americana Best Foods. Logo
depois, amultinacional passou a expor-
tar o produto para paises como Uru-
guai, Paraguai, Bolivia, México e Bra-
sil,onde chegou as gondolas em 1996, de
inicio no mercado-teste de Curitiba, im-
portadoda Argentina. “A maior dificul-
dade das promotoras era convencer 0s

consumidores a experimentar algo de
que nunca tinham ouvido falar eainda
soava estranho”, diz Daniela Cachich,
gerente de marketing da Ades. A boa
noticia era que 68% dos consumidores
que provavam a bebida nos pontos de
venda compravam-na no ato. Em 1997,
com o lancamento nacional, a marca

ja assumiu 69% do nascente merca-

do brasileiro de bebidas feitas de soja.

Trésanos depois,a Ades mudou de
maos de novo. A Best Foods foi compra-
da pela Unilever que, ao herdar todo
o portfélio da companhia americana,
somou a sua linha de produtos algo
queainda ndo fabricava: bebidas a base
de soja. A novidade era atraente. “Nos
altimos cinco anos, a venda desses
produtos cresce mais de 20% ao ano”,
diz Daniela. Na esteira do sucesso do
Ades, empresas como Nestlé, Del Valle
e Batavo lancaram ou reforcaram suas
linhas de bebidas de soja no Brasil.
Hoje, ha mais de uma dezena de mar-
cas a venda. “Na area de alimentos, o
Adesestd entre as cinco prioridades da

Unilever”, afirma a gerente de marcada
companhia. A participacio dasbebidas
de sojaainda é infima no segmento das
nao alcodlicas (o consumo de refrige-
rantes € 30 vezes maior), mas seu ritmo
de crescimento justifica o interesse. De
acordo com dados do instituto Nielsen,
em 2002, por exemplo, foram produ-
zidos 51 milhdes de litros no Brasil. No
ano passado, esse volume ja havia che-
gado a 209 milhdes de litros. Em fatu-
ramento, a tendéncia de alta foi ainda
maior. Enquanto em 2002 somou R$
130 milhdes, em 2008 mais que quin-
tuplicou, e atingiu R$ 673 milhdes.

Segundo o professor Behrens, da
FIA, a maior licdo da histéria desse
produto nascido na vizinha Argentina
€ que, muitas vezes, NnAo enxergamos 0s
sinais que os consumidores nos ddo em
relacdo ao que querem. E ndo enxerga-
mos porque nao queremos. “Inovacoes
simples podem ser suficientes para
renovar radicalmente um produto e
transforma-lo em um grande suces-
so. A histéria do Ades mostra isso.” N

I O engenbeiro Moretti usou até

piasde inox para montar sua fabrica de leite de soja




