DUAS DECADAS
DEDICADAS AO DENIM

Ermpresa de Ribeirdo criada por irmaos investiu na confeccdo e transformou-se em lider
de mercade dos 'jeans’, em apenas 20 anos. TEXTO O JOANA MOURA

EST Era uma pequena empresa de

2 uma vila de Famalicdo dedicada

2 O aos negocios de lavandaria e aca-

bamerntos, quando, em 1994, 05

P irmigs Vila Nova decidiram in-
ANOS

vestir nas confeccoes. Filipe, An-

ténio e Beatriz focaram o negéeio da empresa “na arte
de fazer jeans’ para criar produtos inovadores, com os
melhores acabamentos e detalhes”. E comecavam as-
sim o caminho da Salsa para se tornar aquilo que € ho-
je: vende, em média, 3500 ‘jeans’ por dia e, s6 em 2013,
chegou as 45 mil unidades vendidas.

Tem nome de erva aromdtica e cresceu a temperar
avida das mulheres entre 0s 20 € 05 45 anos. Ao longo
dosseus vinte anos, a Salsa criou uma gama de mais de
20 modelos que se adaptam a todos os tipos de corpo:
Push-up, Push-In, Hope Maternity, Shape-Up, Sculptu-
re, Mystery, e 0 modelo ergonémico 3D para homem, o
Er-Go. E conquistou uma presenga internacional im-
portante: a aposta no estrangeiro iniciou-se em 200z,
com a abertura da primeira loja em Espanha e 12 anos
depois marca presenca em mais de 35 paisesda Asia,
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Médio Oriente, Africa e Europa, onde acaba de abrir
maisuma lojaem Franca, Marselha.

Isto porque, mesmo em tempos de crise, a empre-
sa dos irmdos Vila Nova (Anténio e Beatriz sairam
em 2008, para reerguer a vizinha Tiffosi) nao parou
de erescer e internacionalizar-se. De acordo com nii-
meros da empresa, em 2009, 60% das vendas da Salsa
eram feitas em Portugal, em 2010, jd 56 era 54% € em
2011, 43%. Isto sem perder volume de negécios, o que
significa gue a Salsa passou a estar muito menos de-
pendente de Portugal para fazer a sua actividade. Ese,
de inicio; as duas principais dreas de accdo da marca
eram Europa Ocidental e Central, hoje prova-se que,
até o conservador Médio Oriente se rendeu.

O SEGREDO DA SALSA
ESTA NA CAPACIDADE

DE CRIAR JEANS QUE SE
ADAPTAM AOS DIFERENTES
CORPOS DOS CLIENTES

A mareca entrou no Médio Oriente em 2004 & tem
crescidoatravés de uma parceria com o grupo Azadea.
Em 20171 abriu loja no mega-centro comercial Dubai
Mall. Porém, actualmente dd cartas em todo o mun-
do: a marca portuguesa conta com mais de 250 pontos
de venda, dos quais 56 em Portugal, mais de dois mil
clientes multimarca, além da loja ‘online’ disponivel
parao Canada, EUA, Suiga, México, além dos paises da
UE. Sao mais de trés mil produtos disponiveise expe-

demais de o mil pecas por més, essencialmente fora

de Portugal.

Mas, afinal qual € o segredo do sucesso da Salsa?
Asua capacidade de reinventar o mercado dos ‘jeans’,
com rgupas que se adaptam aos diferentes corpos dos
clientes, garantia, em 2011, numa entrevista, o direc-
tor de operagoes da Salsa, Renato Homem: “os 'fits’
(modelos ‘push up’, ‘push in’ e ‘slim effect’) destacam
o melhor que o corpo humano pode tere foram pensa-
dos e criades na fdbrica de Ribeirdo, antes de serem co-
piados por outros.” Aqui o lema é “roupa sensual, ajus-
tada ao corpo e confortdvel”. Mas marcar as tendéncias
¢ apenas um ponto de honra para a marca minhota.

Para garantir o sucesso e atingir o objectivo de “es-
tar no ‘top’ 1o mundial de ‘jeanswear’ daqui a poucos
anos, 0 mais importante jd a Salsa tem: as pessoase a
paixdo”, acredita o responsavel.

A celebrar os vinte anosda marca, a Salsa vai lan-
gar uma coleegdo cdpsula, composta por duas calgas
e camisas, de edi¢do limitada, para homem e mulher
(na foto) e que estardo a venda a partir de meados des-
te més de Qutubro. (&
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