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Por: Jorge Fiel

Filipe Vila Nova

53 anos, nasceu em Fradelos, a mais populosa freguesia de Famalicdo. E o quinto dos
seis filhos do casamento entre um trabalhador da Mabor e uma mae que além de se
ocupar da lide domeéstica e da filharada, ainda arranjava tempo para dar uma mao na
agricultura. Ja tinha mais de 20 anos e negociava batatas quando comprou os seus
primeiros jeans, de marca Lois. Tem trés filhos, Filipa, 23 anos, enfermeira, Ricardo, 20
anos, estudante de Gestao na Catolica, e Gabriel, dois anos. Vive em Guimardes

emos muito a aprender e a bene-
ficiar com a experiéncia da Sonae

- afirma Filipe Vila Nova, 53 anos,
explicando a razdo por que escolheu
ogrupo fundado por Belmirode
Azevedo como parceiro para acele-
rar o crescimento internacional da
rede delojas da Salsa.

Uma vez disse que a Salsa tinha
tudo para dar errado: o seu pre-
sidente ndo tem um MBA; esta
num setor exposto a concorrén-
cia asiatica; e quando quis dar

o salto para o retalho os bancos
negaram-lhe financiamento. Ter
tido sucesso foi um milagre ao
nivel da nossa vitoria no Euro
2016?

O que quis dizer é que estatistica-
mente, num pais com a cultura
empresarial de Portugal, o projeto
de construir uma marca tinha, a
partida, poucas hipoteses de ser
bem sucedido. Em 22 anos, ja
conseguimos fazer um percurso
interessante, mas ainda estamos
longe do que queremos, em termos
de dimensdo 4 escala global. Ainda
ndome dou por satisfeito.

0 que o levou a tornar-se empre-
sario?

O inconformismo. Acreditar que
podia ir mais além.

NG&s somos bons na industria, no
B2B, mas temos poucas marcas,
ao contrario dos espanhois. A
culpa é do nosso pequeno merca-
dointerno?

Sermos periféricos e pequenos nio
ajuda. Mas a geografia ndo explica

tudo. Historicamente, os espanhgis
: Porque é que em 1998 decidiram

tém uma cultura de risco superior
anossa. E, 20 anos antes de nos, vi-
ramaimportancia das marcase de
uma relacio direta com o consumi-
dor final. Mas acredito que vamos
Tecuperar esse atraso.

: Arrisca-se pouco?
: Opadraovigente da cultura
i empresarial em Portugalé ode

nao arriscar. As pessoas no correm
1iscos, pois ficam logo a pensar no
que é que os outros vao dizerse o

. seuprojeto falhar e tiverem uma
: situaciodefaléncia.

No inicio dos anos 90, comeg¢ou
com uma confe¢ao a feitio, mas
rapidamente apostou numa

;| marca propria. Porqué?
¢ Folintuitivo. Vilogo que o trabalho
. afeitio eraum negdcio de tostdes,

COm Mmargens muito curtas e uma
1ogica e futuro muito limitados.
Como ambiciosos que somos, cria-

: moslogo aKiss, anossa primeira
| marca.

Salsa veio depois, em 1994...
A marcaKiss apresentava algumas
limitagOes. Precisivamos de uma

: novamarca. Inspirados no titulo
; deum filme americano- “Salsa

Latina” - que estava em exibicdo
nos cinemas com grande sucesso
debilheteira -, apostamos no nome
Salsa, pois transmitia os valores que

i queriamos: alegria, movimento,
: dinamismo.

Por que é que se focaram logo
nos jeans?
A primeira encomenda que rece-

¢ bemos foi de denim, de jardineiras
. de crianca para um fabricante

portugués, que ja ndo existe.

Investirem logo numa lavandaria
foi um passo importante?

¢ Percebemos que para sermos bons
i em jeans, precisivamos de uma

lavandaria. Esse era o elemento
diferenciador. Mas na altura, na
Europa, ndo havia equipamento
nem processos especificos parao

© tratamento do denim. Para resolver
¢ oproblema, encomendamos

maquinaria, feita por medida para
nds, por fabricantes que forneciam
lavandarias industriais para hotéis e
hospitais.

ir para o retalho?
Na altura tinhamos 400 clientes
multimarca a nivel nacional.

¢ Ficamos intrigados porque com-
| pravam-nos sempre as mesmas

SER MADE IN
PORTUGAL
NAO PREJUDICA
O VALOR DA
MARCA

Ainda era um middo, com o 9°
ano acabado de fazer, quando
comegou a trabalhar, com uma
tia avo, na compra e venda
de batatas, atividade onde se

i demorou dez anos, que lhe deram

a equivaléncia a uma licenciatura
em Empreendedorismo - aprendeu
a arte do negacio, das relacées

i entre as pessoas e da logistica de

transacées no tempo em que 0s

telefones estavam presos por um

fio as paredes. No inicio dos anos
90, pressentindo a decadéncia
dos negocios agricolas, mudou
a agulha para a téxtil. Com as

poupancas e o saber acumulados

nas batatas, investiu No pouco
rentduvel atelier de costura da irmd
Beatriz, que transformou numa
confegdo a feitio. E convidou o
irmdo Antonio a interromper a

carreira militar, interessando-o por

uma sociedade numa lavandaria.
A saga dos irmdos Vila Nova
estava prestes a comecar..

quantidades. Até percebemos que

tinham um orgamento fixo para
cada marca. Por melhor que fosse
anossa colecao nao vendiamos

mais. Foi para ultrapassar isso que
¢ decidimos abrirlojas Salsa no Nor-

tehshopping, Braga Parque e Vasco
da Gama.

As coisas comegaram logo a

: correr bem?
i Pelo contrério. Eramos inexpe-

rientes noretalho e comecamosa
acumular prejuizos. Chegamosa
ter em cima da mesa a hipétese de

¢ fecharaslojas. Optdmos por mudar
! oresponsavel por essa area, que

© tinha ideias muito fixas, poruma
: pessoa mais aberta e flexivel. Deu
i resultado. Construimos um mode-

lobem sucedido e uma rede com
mais de 50 lojas no nosso pais, que
durante dez anos registou niveis de

| crescimentonotaveis.

" Na expansao internacional, pri-

vilegiam o recurso ao franchising
ou as lojas proprias?
Asmargens do negocio sdo estrei-

. tas. Como ndo podemos repartir
- demasiado as margens, preferimos
. apostar em lojas proprias. A exce¢do

é o Médio Oriente, onde temos
um parceiro, até por se tratar de
mercados em que para se ser bem

. aceite e ter sucesso € indispensavel
. um conhecimento aprofundado da
cultura e habitos locais.

Ser made in Portugal ainda é
cadastro ou ja é curriculum?

. Depende dos paises, mas,nogeral, !
© ser fabricado em Portugal ndo preju-
dicaovalordamarca.Omundoé

cada vez mais plano e ndo se prende
aesse tipo de tabus. O proprio made
in Chinaja foi mais penalizado...

Quais os vossos mercados mais

interessantes?

Asduaslojas Salsa que mais
vendem no mundo s3o no Dubai.
Em Portugal sdo as do Colombo,

¢ Norteshopping e Vasco da Gama.
¢ Do ponto de vista de mercados,

Espanha e Franca sdo, no curto
prazo, a nossa geografia natural da
expansao.

. Como se tém comportado as
. vendas online?

Surpreendentemente bem. Com
taxas médias de crescimentona
ordem dos 35%, superiores as das
lojas fisicas. Estamos em market

places, comoa Amazon, Ottoe La
i Redoute. E temos investido muito

nanossaloja online, queja ddem
temporeal e namoedalocal do
comprador o preco do produto,
incluindo os custos de envio. Com-

: prar online é uma marca cultural
. distintiva das novas geragoes.

O online vai ser o futuro?
O futuro passara cada vez mais pelo

: digital. Masndo s6. Somos uma
i empresa multicanal. Anossa estra-

. tégia é estar em todos os canais. No
- digital mas também no retalho, em
¢ department stores, outlets, multi-

marca, lojas proprias... privilegiando
sempre os que acharmos mais
adequados a cada pais ou geografia.

Consegue descrever a alma da
{ Salsa em 140 carateres, num

tweet?
A Salsa é uma marca de jeanswear
para pessoas ativas, descontraidas e

: informais.

. Qual é a marca que mais admira?

ALevi’s,como tradicdo nos jeans. E
aZaracomo o melhor exemplode
fast fashion a precos acessiveis.

- Qual foi a decisao mais arriscada

dasua vida?

Abrir 20 lojas num ano, na viragem
do século. Percebi que precisava de
dimensdo e massa critica. Mas nio

i consegui o apoio dabanca nacional.

Leveinega de toda a gente. Diziam
que nunca ninguém tinha feito
uma coisa assim com éxito.

Como resolveu o assunto?

¢ Naodesisti. Um banco galego
¢ financiou-me. Conhecia, na sua

Tegido, varios casos bem sucedidos
de expansdo de cadeias de lojas
idénticasa que lhes apresentei.
Mais tarde, como, apesar de sermos

¢ otimistas, tivemos mais sucesso do
¢ que o esperado, pagamos antecipa-

damente o0 empréstimo - e elesndo
ficaram muito satisfeitos, preferiam
continuar a receber 08 juros...

. Deslocalizar a producdo para
. Norte de Africa e Oriente foi

fundamental para se manter
competitivo?

O precondo é o critério fundamen-
tal na escolha de fornecedores. O

© querealmente importa é a qualida-
¢ de, servigo erigor na entrega. Estd

absolutamente fora de questao
perder o fitting perfeito que é o
primeiro valor dos nossos jeans. Por
isso, privilegiamos os fornecedores

. geograficamente proximos. Colo-
¢ camosem fabricantes portugueses

mais de 60% danossa produggo.

Como é o vosso ciclo produtivo?

. Desenvolvemos os protétipos e fa-
! zemosas lavagens e acabamentos,
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Salsa

Volume de negdcios (2015) 106 milhdes de euros Loejas monomarca 82
Department Stores 102 (El Corte Inglés, Galerias Lafayette e House of
Fraser) Clientes multimarca 2 000 Mercados 35 paises na Europa, Africa e

Médio Oriente Trabalhadores 1 099

Foi aqui que, no inicio dos anos 90, em Ribeirdo, comecou a laborar a primeira
confecdo a feitio dos irmaos Vila Nova

Ouseja, as fases que diferenciam
0nosso produto e acrescentam
valor. O fabrico é feito fora, mas
debaixo da nossa supervisio e
controlo apertado.

Como é possivel sobreviver
num mercado global, com a
concorréncia de marcas como a
Levi's ou a Diesel, e das cadeias
low cost?

Nao é pelo preco. Somos os
melhores do mundo a produzir os
jeans que mais bem se ajustam ao
corpodamulher.

A separacao de aguas em

2008 com o irm&o Antonio e
irma Beatriz foi um momento
doloroso?

Nao. Foi uma grande decisgo.

Foi boa porque acrescentou
valor e tinha de acontecer. Com
base nesse negécio, a Tiffosi foi
recuperada e o grupo Trofa Saude
teve liquidez para se expandir. Ao
mesmo tempo, a Salsa manteve-
-se prospera e fiel a0 seu projeto.
Foi bom para todos e para o pais.

Por que é que tinham de se
separar?

Na&o havia sintonia. Tinhamos
vises muito diferentes sobre o
futuro da Salsa.

Por que é que, logo a seguir,
profissionalizou a gestdo da
Salsa, contratando um CEO?
Asempresas nao sao dos em-
presarios. NGs s6 estamos nas
empresas enquanto as souber-
mos servir, as fizermos crescer

e garantirmos a sua sustentabi-
lidade. Quando os empresarios
usam as empresas em funcio dos
seus beneficios particulares, e
ndo dos interesses dos clientes e
trabalhadores, ndo tarda muitoa
ficarem sem elas... Mal fiqueiso
na Salsa, mudei os processos de
governacio, implantei sistemas
de informacdo e métodos de
gestdo modernos e profissionais.
Nao vai haver aqui qualquer
drama de sucessdo familiar...

A que se deveu a parceria com
asSonae?

Nao tinhamos dimensio nem
musculo financeiro paranosin-

VENDAS NO
ONLINE ESTAO
A CRESCER 35%,
MAIS QUE NAS
LOJAS FISICAS

SEPARAR-ME
DOS MEUS
IRMAOS FOI
BOM PARA O
PAIS

ternacionalizarmos ao ritmo que
ambicionamos. Precisivamos de
um parceiro. Temos muito mais
potencial de sucesso se formos
acompanhados pela Sonae do que
se fossemos sos.

Foram faceis as negociacbes?

Séao processos que demoram o

seu tempo. Mas nés temos contas
transparentes, auditadas e certifica-
das. E havia uma vontade comum
de fechar o negécio. O mais duro
foi chegar ao valor. O que é natural.
Quem compra quer sempre dar
menos. Quem vende quer sempre
receber mais.

Uma parceria a 50/50 é dificil de
gerir...

Acredito que ndo vai haver proble-
mas. Sabemos para onde queremos
ir, conhecemos o imenso potencial
da parceria e o nosso relacionamen-
toaonivel da decisdo tem fluido
célere. Quanto mais depressa
sedimentarmos o conhecimento
mutuo e aumentarmos os niveis
de confian¢a mais rapidamente
poremos no terreno um plano
agressivo de expansdo internacio-
nalda Salsa.

Qual vai ser a vossa colaboracdo

. com as marcas de vestuario
i (Mo, Zippy, Berg...) da Sonae?

N30 estd nada previsto. Mas
pode haver sinergias. Estamos
totalmente disponiveis para
trocar know how, sem qualquer
preconceito. Farei tudo o que for

i necessario para ajudara Sonae.

A Salsa esta sempre a desen-
volver produto. Hope para as
gravidas. Push Up para p6r

o rabo saliente. Push in para

i disfarcar a barriga. Diva para

tornar a pele mais suave. Nos
jeans ainovacao é a frente de
batalha?

Agradar aos clientes e correspon-
der as suas expectativas é a base

donosso sucesso. Continuar neste

caminho implica um conheci-
mento cada vez mais profundo do
cliente, trazé-lo para o centro das
nossas decisdes. Ndo podemos dis-
parar em todas as direcoes. Temos

© de dar tiros certeiros. Receber algo

atroco de nada é uma coisa que
nao existe.

Como vé a evolucao do setor

i numa perspetiva de concor-
i réncia global para as muitas em-

presas que baseiam a produg¢ao
no private label?

Cadaum tem a sua vocacao. Tudo
pode funcionar. Mas parece-me

{ queasempresas que vivemes-
¢ sencialmente do private label tém

resultados e horizontes limitados.
Euaconselho-os a apostarem
NUMA Marca e a Tomperem com
alogica de prestagio de servicos.

. Investir numa marca exige muita
i paciéncia e termuita fé.

0 que é que de mais importan-
tes os seus pais lhe ensinaram?
Trés principios: ser humilde,

© trabalhadore sério. Ser humilde

nao é servassalo, mas escutare
ser capaz de aprender com toda a
gente. Ser trabalhador é levar as
coisas a sério. E ser sério ndo é ser
burro - se puder vender uma coisa

¢ pordezndoa vou vender por oito.
Aminha mie costumava dizer

que mais valem sete fomes na bar-
riga do que ter vergonha na cara.
Tenho muito orgulho em dizer
que nunca na vida dececionei os

| meus pais.

AS PERGUNTAS DE

Manvuel Carvalho
Jornalista do Publico

Margarida Cardoso
Jornalista do Expresso




