O prémio que, em
Novembro, a associacao
dos industriais de calgado
trouxe da Europa,
derrotando o champanhe
francés, relancou a
atencéo sobre uma
indastria essencialmente
exportadora. O sapato
portugués é sexy,
prospera e quer
destronar o italiano

Texto de Telma Miguel

Ha muito que se comenta que Portugal
tem uma industria téxtil e de calgado onde
sao produzidas as ‘marcas hoas’, que sao
vendidas a lojas de luxo de todo o mundo.
Depois de coladas etiquetas com nomes so-
nantes, os portugueses também as com-
pram a peso de ouro. O que nao era uma his-

Hoje os sapatos portugueses
sdo os segundos mais caros
do mundo, logo a seguir
aos italianos. Desde 2007

0 sector exportou mais de 12 mil
milhées de euros

toria conhecida é que a industria de calga-
do cresceu nas ultimas décadas, & vendida
14 fora a pregos de gama meédia alta e tem
conquistado uma reputacéo de prestigio,
qualidade e bom design.

No final de Novembro do ano passado, a
Associagao Portuguesa dos Industriais de
Cal¢ado, Componentes, Artigos de Pele e
seus Sucedaneos (APICCAPS) conseguiu
um feito historico. Venceu os Prémios Eu-
ropeus de Promoc¢do Empresarial 2013, na
categoria de Apoio a Internacionalizacéo »
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O CARISMATICO armazém londrino Harrods vende cal(;ado portugués

das Empresas, com o projecto ‘Portugue-
se Shoes— The sexiest industry in Euro-
pe’. E venceu contra uma proposta da re-
gido de Champanhe-Ardenne, que, diz
Paulo Gongalves, porta-voz da APIC-
CAPS, «representa o melhor do melhor».
No ano passado o prémio viera também
para Portugal, para a campanha Douro
Boys.

«O prémio é interessante e motiva-nos,
mas os resultados ja estavam a apare-
cer», sustenta Paulo Gongalves. Desde
que em 2010 esta associagao iniciou a
campanha de promocao internacional
do cal¢ado portugués, sob o slogan, ‘A in-
dustria mais sexy da Europa’, «as expor-
tagdes aumentaram 30% e, ainda mais
relevante, o preco dos sapatos aumentou
25%, ultrapassando o prego dos sapatos
franceses». Hoje os sapatos portugueses
sao os segundos mais caros do mundo,
logo a seguir aos italianos.

E isso é bom, quando aparentemente o
que é preciso é produzir barato? Sérgio
Cunha, da portuguesa Nobrand, refere

Noutros tempos, «quando

os importadores sabiam

que os sapatos vinham de
Portugal, atribuiam um valor
30% mais baixo», revela
Paulo Gongalves

que, apesar de tudo, «o consumidor esta
farto do que vem da China, barato, mas
mal feito». O paradoxo € que o actual bol-
so pobre dos portugueses nao chega para
comprar os sapatos de qualidade feitos
em Portugal. Impedidos de competir com
a China, estamos a medir for¢as com a
Italia, o melhor do melhor.

Antes da campanha, que incluiu edito-
riais de moda e ac¢bes de marketing, a
percepcao que os clientes internacionais
tinham da indistria portuguesa era bem
diferente. «Fizemos um teste ao merca-
do em que pediamos a importadores que
dessem um valor a um determinado par
de sapatos, sem dizer de onde era prove-

. niente. E se davam 100 euros, apds sabe-

rem que vinha de Portugal atribuiam |
logo um valor de 70 euros, ou seja, cerca
de 30% menos. Para nds isso era incon-
cebively, revela Paulo Gongalves.

Mais do que uma campanha de publi-
cidade, tratou-se de uma «estratégia pro-
mocional do sector que se traduz em 150
empresas estarem presentes em 70 fei-
ras por ano em todo o mundo».

Paulo Gongalves acredita que foi um
investimento que valeu a pena. Neste
Quadro Comunitario de Apoio, desde
2007, o sector recebeu 55 milhdes de eu-
ros para internacionalizacao. «Mas isso
permitiu exportar neste periodo mais de
12 mil milhoes de euros em calgado».

A campanha que venceu o prémio
apresentava Felgueiras — um dos trés
polos industriais do pais — como case
study da exceléncia da industria do sec-
tor, com impactos notérios no desenvol-
vimento da regido. «Por ser o polo mais
recente, as empresas de Felgueiras ja
nasceram viradas para a exportacao.
A regido é a prinicipal forca motora da
exportacdo, representa mais de 40%, e
é o concelho com menor taxa de desem-
prego».

Agregada a este polo, estd a regido de
Guimaraes. Como grandes zonas de pro-
dugdo, o porta-voz da APICCAPS refere
ainda mais dois ntcleos: o de Oliveira
de Azeméis/Santa Maria da Feira/Sao
Jodo da Madeira e o da Benedita/Alco-
baca. No seu todo, o sector exporta 95%
da producgao para 132 paises em cinco
continentes.

Ainda por conguistar esta o mercado
norte-americano. Mas ha lojas e cadeias
de luxo que disponibilizam aos seus
clientes os melhores sapatos portugue-
ses.«Nao ha no Saks [na Quinta Aveni-
da] em Nova Iorque, mas no Harrods, em
Londres, ha», assegura Paulo Gongalves.

Novidade, sustenta o porta-voz da
APICCAPS, é que no século XXI os por-
tugueses do calgado estdo a tentar che-
gar a China, langando um irénico con-
tra-ataque. «Ja estamos a fazer feiras na
China e isso € decisivo. Andamos a cor-
rer para 14 ja ha alguns anos». e

telma.miguel@sol.pt

0 sector exporta 95% da producéo para 132 paises em cinco continentes. A novidade é que no século
XX1 os portugueses estdo a chegar a China, langando um irénico contra-ataque
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O embaixador

DO LUXO

Quando se fala de calgado portugués, o nome de Luis Onofre
é provavelmente o mais conhecido. Apaixonado por saltos
vertiginosamente altos, vende para paises téo distantes
como a Mongoélia e o Cazaquistdo. E ja viu as suas criagoes
desfilarem em passadeiras vermelhas em figuras

como a actriz Naomi Watts ou a princesa Letizia

Texto de Raquel Carrilho Fotografias de José Sérgio

Nos meandros da alta-roda da moda
mundial diz-se que uma marca sabe que
atingiu o sucesso quando € contrafaccio-
nada. Se assim €, Luis Onofre ja pode estar
descansado. «& um problema, mesmo em
Portugal. Tenho actualmente um proces-
so a decorrer conira a Seaside porque aqui
ha uns tempos entrei numa loja deles e ti-
nham uma série de copias de sapatos meus.
E uma chico-espertice que confumde as pes-
soas, além de ser uma falta de respeito para
com quem fez o trabalho», desabafa.
Apesar desta perversa confirmacao de su-
cesso, a verdade é que, a Luis Onofre, falta-
va um outro passo no seu ja longo percur-
s0 para que, de facto, sentisse o verdadeiro
triunfo: abrir uma loja em nome proprio.
Ha anos que pensava nisso. Mas este de-
sejo teimava em nao passar das frontei-
ras da sua cabeca, apesar de, na sua ca-
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beca, este desejo ja ter todos os contor-
nos definidos. A loja teria de ser em Lis-
boa e na capital s6 havia uma rua em que
faria sentido: a Avenida da Liberdade, a
artéria mais luxuosa da cidade, com lo-
jas como a Prada, a Louis Vuitton e a
Cartier. «Ja tinha decidido que era obri-
gatorio que a minha loja fosse na Aveni-
da da Liberdade porque tem a ver com o
posicionamento da minha marca. A Ave-
nida tornou-se um icone de moda, para
portugueses e estrangeiros».

Mas o tempo passava e cada vez pare-
cia mais dificil que este desejo se concre-
tizasse. Até que, quando menos espera-
va, recebeu um telefonema que mudou
tudo. «Quando comecei a pensar mais
em abrir a loja, hé cerca de trés anos,
conversei com amigos, um deles do BES,
e disse que estava interessado numa loja

Logo no primeiro dia
de funcionamento,
a loja esgotou
um dos modelos

na Avenida. Fartei-me de procurar, esse ’

amigo também, mas nada. Até que, no
principio de Dezembro, liga-me a dizer |
que tinha encontrado um espago e a per-
guntar-me em quanto tempo conseguia
por-me em Lisboa. Ainda ele estava a di-
zer isto ja eu estava a meter a chave no
carro e a sair de Sdo Jodo da Madeira.
Foi o negdcio mais rapido da minha

vida». O mais rapido e seguramente o

mais desejado. O que, no entanto, nao re-
tira ansiedade a Luis Onofre. «Claro que
tenho medo, ter uma loja é algo novo
paramim. A minha zona de conforto con-
tinua a ser a criativa e produtiva». Jus-
tamente por isto, Luis sabe que tera de
fazer ainda mais vezes a viagem entre
Sao Joao da Madeira, onde tem atelié e
fabrica, e Lisboa, onde fica esta nova loja.

A fachada em vidro, com o nome Luis

Onofre em destaque, nao passa desperce-
bida. Aquele niimero 247 da Avenida da
Liberdade, divide-se em dois pisos, num
total de 70 m2, pensados pelo arquitecto
Mario Sequeira, com quem Luis ha mui-
to trabalha. O espaco € simples e moderno,
uma espécie de tela em branco para as
criacoes do designer. Espalhados pelas
prateleiras estao ja os modelos para o Ve-
rao 2014. Ha peles coloridas e muitos »
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JOSE Eduardo Moniz,
Gabriela Sobral e Leonor Poeiras

cristais. E saltos altos. Muito altos, ounao
fosse esta uma das grandes assinaturas de
Onofre. Logo no primeiro dia de funcio-
namento, a loja esgotou um dos modelos,
umas sandalias decoradas com cristais.

Parece que Luis Onofre, afinal, nao tem
razoes para medos. Os niimeros de 2013,
alias, ja o indicavam: «S6 no ano passa-
do, tivemos um aumento de 15 a 20 por
cento nas vendas a nivel nacional. As
portuguesas gostam de produtos de ex-
cepcao e sentem um carinho muito gran-
de por aquilo que é portugués. Tenho
sentido muito isso, que é algo que ndo
acontecia ha uns anos».

A conquista do mundo

Para Luis, a loja que agora inaugurou é
um «projecto piloto». O objectivo &, nao
apenas abrir novos espacos em Portugal,
mas sobretudo no resto do mundo — isto
depois de uma primeira experiéncia em
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JUDITE DE SOUSA e Wesa Silva

Os primeiros paises que
receberdo lojas Luis Onofre
serdo Angola e Dubai

Veneza, Italia, que terminou abruptamen-
te, quando o casal detentor do franchising
se divorciou. «Temos interessados e al-
guns negocios em vista para replicar a
loja Luis Onofre noutros paises, mas pre-
cisava de ter algo fisico para demonstrar
o que poderia ser este espa¢o com a mi-
nha assinaturay.

Os primeiros paises que receberao lojas
Luis Onofre serdao Angola e Dubai. Em
stand by, porém, continuara um destino
muito desejado: a Colombia. «Estavamos
em negociagdes, mas foi dificil, apesar de
acreditar que as coisas iam avancar. E
um mercado pouco explorado, com um
poder econémico incrivel e onde as mu-
Theres se produzem muito bem.-Alids, a
Ameérica do Sul em geral, tirando apenas
0 Brasil, ndo tem a forma de pensar dos
americanos e dos europeus que ainda
acham que o made in Italy é que € o ni-
mero umn».

Ainda assim, a verdade é que o0 made
in Portugal ganhou outro peso, sobretu-

BARBARA GUIMARAES

do nos ultimos trés anos. Luis sabe-o
bem. Até porque foi um dos embaixado-
res desta mudanca de imagem. £ um ca-
minho, por vezes sinuoso, mas que a
marca Portugal tem trilhado com pas-
sos seguros, baseados na qualidade, ino-
vacdo e design, como caracteristicas di-
ferenciadoras.

No caso de Luis Onofre, a palavra-cha-
ve é luxo. Por isso sorri quando o chamam
de Christian Louboutin portugués. Mas
fa-lo com a consciéncia de que nao é um
titulo assim tdo distante da verdade. Afi-
nal, é neste segmento que concorrem o0s
cerca de 40 mil pares de sapatos que pro-
duz por ano, dos quais cerca de 90 por cen-
to continua a destinar-se ao mercado es-
trangeiro — muitas vezes a clientes bem
conhecidas no mundo inteiro como a ac-
triz Naomi Watts.

Com showroom permanente em Portu-
gal, Luxemburgo, Rimini e Dubai, e pre-
senca usual nas maiores feiras de cal¢ado
do mundo —em Milao, Moscovo e Las Ve-

Luis Onofre é muitas vezes
apelidado de Christian
Louboutin portugués

gas —, as notas de encomenda de sapatos
Luis Onofre trazem o carimbo de paises
tao distintos como a Russia, China, Sué-
cia, Dinamarca, Holanda, Bélgica, Suiga,
Angola, Gana, Nigéria, Mogambique,
Mongolia, Azerbaijao, Cazaquistao e Mar-
tinica. Uma volta a0 mundo com assina-
tura Luis Onofre. O mesmo homem que,
no pico da adolescéncia, quis conven-
cer o pai que a ultima coisa que queria
para a sua vida era trabalhar no nego-
cio de familia: o calgado.e
raquel.carrilho@sol.pt

Com o calgado portugués a
ser exportado para os qua-
tro cantos do mundo, nada
mais natural do que o facto
de alguns dos seus clientes
serem rostos bem conheci-
dos da musica, da Sétima
Arte e até da politica.

«Uma marca precisa de em-
baixatrizes e de estar asso-
ciada a outras marcas pre-
mium. Se tenho uns sapatos
nos pés da Naomi Watts,
antes de mais, espero que
se tenha sentido bem com
eles e depois espero que
fale disso. E mesmo que
n&o fale, ha logo um retorno
muito grande e importante
s6 por ela aparecer a calgar
as minhas criagdes», expli-

PARIS HILTON

ca Luis Onofre, a marca na-
cional que calga o maior nu-
mero de estrelas interna-
cionais, como Paris Hilton. a
princesa Letizia Ortiz, a
apresentadora espanhola
Rosa Quintana, a primeira-
-dama norte-americana Mi-
chelle Obama e & j& referida
actriz Naomi Watts

Mas Luis Onofre nao & a uni-
ca marca portuguesa a cal-
car os pés das passadeiras
vermelhas. A bem mais ca-
sual Catarina Martins, que
produz essencialmente bo-
tas, tem sido surpreendida
a0 encontrar nas paginas das
revistas internacionais as
suas criagoes nos pes de fi-
guras como Shakira, Sara

Carbonero, Elsa Pataky e
Paula Echevarria.
No passado outras foram as
marcas a entrarem neste
circuito internacional. A can-
tora Anastacia e a ex-primei-
ra dama britanica Cherry
Blair usavam frequentemen-
te calgado da marca Helsar,
produzida em S&o Jodo da
Madeira. E Cher, as Spice
Girls, os R.E.M., os Radio-
head, Orlando Bloom ou
Robbie Williams foram em-
baixadores da Swear, marca
criada por dois portugueses
em Londres que depois de
atravessar uma fase mais
complicada esta de regresso
ao mercado.e
raquel.carrilho@sol.pt
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DESIGN com assinatura nacional

Felgueiras é um dos trés pélos de producéo de calgado em
Portugal. Desde os anos 80 até hoje, o sector cresceu e
internacionalizou-se, fazendo de Felgueiras o concelho portugués
com a menor taxa de desemprego. O SOL visitou trés empresas
que sdo modelos desta vocacao de conquistar mercados
Texto de Telma Miguel Fotografias de José Sérgio

Na Felmini fazem-se 300 mil pares de bo-
tas de senhora por ano, cerca de 1.300 por
cada dia util, dos quais s entre 1 e 2% che-
gam as lojas nacionais. E 36% da produgéo
vai para Italia, o pais que é ainda o maior
potentado no que diz respeito a prestigio
na induastria. Nao é por isso de estranhar
que a marca nao seja muito reconhecida
nas ruas de Portugal.

«Em Ttalia adoram-nos», conta Joaquim
Moreira da Silva, que ha 40 anos abriu em
sociedade com o tio uma pequena fabrica
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inicialmente vocacionada para cal¢cado
para criancas, apds ter abandonado o ne-
gocio da venda de peixe.

Duas vezes por ano, Joaguim Moreira da
Silva desloca-se arica capital da Lombardia,
Mildo, para participar na MICAM, que tem
Iugar no gigantesco parque da FieraMilano.
Ali, oresponsavel da Felmini diverte-se are-
ceber os 700 a 800 clientes avidos por consu-
mar negdcio no standfechado de 64 m’, com
porteiro, bar aberto, presunto e petiscos. «Te-
nho um cliente austriaco que me chama p

JOAQUIM MOREIRA DA SILVA: o pai e o filho com o mesmo nome, juntosa Ievara Felmini as feiras internacionais
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sr. Bombéstico. Diz que ganha muito dinheiro comi-
go». A MICAM (a proxima realiza-se de 2a 5 de Marco)
é a principal feira do sector do mundo, com cerca de
1.600 standsde marcas de calgado. Quem quer singrar
neste mundo tem de 14 estar;, dizem os entendidos.
Em Felgueiras as fabricas fazem parte do tecido das
ruas. Sao centenas, misturam-se com cafés, passam
despercebidas ou estdo inseridas em pequenos nu-

Em Felgueiras, as fabricas
fazem parte do tecido das
ruas. Séo centenas,
misturam-se com cafés,
passam despercebidas,
ou estéo inseridas em
nticleos industriais

s\
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contratado pela Felmini, sao aplica-
dos aderecgos, correntes, fitas.

Desemprego em queda

Também gracas ao bom momento da
industria do calgado, Felgueiras é ac-
tualmente o concelho do pais com me-
nor taxa de desemprego, fica-se com
10%, abaixo da média nacional de
15,3%, de acordo com os dados do lti-
mo trimestre de 2013, e tem vindo a re-
cuperar empregos de forma sustenta-
da. Na fabrica da Felmini ha um am-
biente de prosperidade e boa disposicéo
que o patriarca e o filho, com 0 mesmo
nome e a trabalhar ha 22 anos na fabri-
ca, se orgulham de promover. Recor-
dam a festa de Natal do ano passado,
onde se comemoraram as quatro déca-
das de vida da empresa e onde os fun-
cionarios se divertiram até as cincoda
manha, com direito a concerto de Ruth
Marlene, muitos cabritos assados e 12
minutos de fogo-de-artificio. «Gosta-

Ab\x

FELMINT: o forro é imagem de marca

mos de trabalhar muito, mas também .
de acarinhar os nossos colaboradores ) -

FELMINT: 190 funcionarios, num trabalho de grande manufactura

cleos industriais as portas da cidade. A menos de 2km
da Camara Municipal, na fabrica da freguesia de
Friande trabalham 190 funcionérios a coser e colar
botas, a juntar aderecgos, a envelhecer o cabedal, de
acordo com um gosto instalado entre o countrye o
grunge, num processo que envolve muita mao-de-
-obra artesanal e uma enorme cadeia de producao.
Quase tudo é feito aqui, a partir de matérias-pri-
mas recebidas em bruto. O cabedal todo importado
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do Egipto, «de primeira escolha, que
até se pode cortar pelo avesso, por-
que ndo tem marcasy, é amaciado,
trabalhado, quer através da impres-
sao com papel, para ficar, por exem-
plo, com um efeito dourado, quer re-
cortado ou picotado, para obter um
relevo de escamas. De acordo com as
instrucdes de um designer italiano

e a vida tem que ser divertida», diz o
fundador da empresa, conhecido como
‘o St. Moreira’, grande organizador de
festas de arromba. «Temos tido suces-
S0 porque asnossas colecgdes tém agra-
dado», resume Joaquim Moreira da Sil-
va, filho, acrescentando que esse suces-
S0 assenta também num processo de
selecgdo natural em que «todas as pri-
meirasamostrasrecusadas vaoparaa
banheiray. £ uma banheira verdadeira
cheia de botas até ao bordo, um ex-li-
bris. «Custa uma fortuna chegar a bota
perfeitay, comenta. A Felmini orgulha-
-se de produzir botas que uma mulher
tenha vaidade em usar, mas sem can-
saco até as trocar pelas pantufas. O fac-
tode uma bota chegar aos pés da clien-
te por mais de 140 euros € o resultado
de tudo o que foi investido no processo
de fabrico.

A Felmini Premium foi lancada ha
dois anos enesta colecg@o cada modelo
de bota vai dos 280 aos 320 euros. Nao
admira que seja dificil inundar o mer-
cado portugués. Como se diz em Fel-
gueiras, os portugueses nao tém dinhei-
ro para comprar sapatos portugueses

feitos em Portugal. Os abonados nao
constituem suficiente massa critica.
O prémio que a Associagao Portu-
guesa dos Industriais de Calgado,
Componentes, Artigos de Pele e seus
Sucedaneos (APICCAPS) ganhou re-
centemente a regido de Champanhe
fez da industria de calgado um moti-
vo de orgulho nacional, mas ndo ha
nada de verdadeiramente novo neste
reino. Ha décadas que Felgueiras € um
centro de cal¢cado. A novidade é que
enquanto o resto do pais definha, Fel-
gueiras parece estar num ciclo inver-
tido.O boom tera acontecido nosanos
80. Para a Felmini, fundada em 1973,
orenascer e o inicio da sua actual his-
toria data do arranque do século XXI
e tem a ver com o fenomeno conheci-
do e estudado da deslocalizagdo, sobre-
tudo para a grande fabrica da China.
«HA12anos demos a volta doretalhon,
conta o Sr. Moreira (nome que é adop-
tado para se distinguir do filho homé-
nimo). «Trabalhdvamos com grandes
marcas, tinhamos 15a 20 clientes, mas

eles comegaram a fugir para o Oriente
e comegamos a sentir a falta de enco-
mendas». Ai, houve que inventar um
plano B. «Cridmos uma marca com co-
leccdo propria e decidimos vender di-
rectamente s lojas». Estdo em 35 pai-
ses através de 28 vendedores que traba-
lham e sao oriundos dos proprios
paises. Actualmente, na fabrica da Iel-
mini s6 se produzem botas da propria
marca para 2.200 clientes em todo o
mundo. O que também significa que
uma nota de encomenda pode ter ape-
nas um pedido de oito pares de colec-
¢oes que chegam a ter 100 modelos na
coleccdo Felmini e 50a 60 nanova Pre-

Para a Felmini, fundada
em 1973, o renascer data
do arranque do século XXI,
apos a fuga dos clientes
para a China. «Demos

a volta do retalho,
criando uma marca»
conta o dono

mium. E um trabalho que exige muito do departamen-
to de encomendas e expedicao.

Até agora nenhuma colecgdo falhou os objectivos
de alimentar os 190 funcionarios mais os 80 subcon-
tratados para costura. «INao podemos defraudar o
gosto dos clientes. Pomos muito cuidado no design»,
conta Joaquim Moreira da Silva, que se prepara para
passar uns dias em Italia arever a colecgao com o de-
signeritaliano (tém um outro em Espanha).

Entre outras particularidades, a Felmini criou um
forro proprio, um tecido com riscas onde impera o
amarelo, e que esta registado. Um padrao que é co-
piado e que ja levou a que a empresa movesse dois
processos em tribunal. «E triste que copiem o forro,
mas 0 que nio conseguem copiar é a qualidade das bo-
tas», resume o filho.

Também a Nobrand, com o slogan ‘There’s no brand
like Nobrand’ vende quase toda a sua produgao para
omercado estrangeiro. Mais precisamente, 98% dos
cerca de 150 mil pares de sapatos que fabrica por ano.
«Este mercado é tao gigantesco! Vamos a uma feira
e percebemos isso. E eu penso sempre: ‘Como é que
eu vou conseguir vender sapatos aqui? Mas a verda-
de é que chega 14 um portuguesinho e vende. £ qua-
se um milagre», comenta Sérgio Cunha, um dos dois
socios da Nobrand, marca que comemorou 25 anosh
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a produzir sobretudo sapatos de homem e que no pro- !
ximo Inverno tera, com peso igual na sua coleccao,
calgado para mulher.

Ja em venda esta a coleccdo para o proximo Quto-
no/Inverno, cujos esbogos sairam da inspiragao ho-
bo chicapos «consulta nos blogues, em viagens, no
que vamos ouvindo e através da inspiragao que che-
ga aos fornecedores». Hobo chic é um vagabundo
estiloso, sinal dos tempos.

Na colecgdo Nobrand nao ha sandalias. Em Felguei-
ras fazem-se sobretudo botas, informa Sérgio Cunha,
salientando que ha muito poucas semelhancas entre
a confeccao de wma bota ou sapato e a de uma sanda-
lia. «Fazer bem sandalias em Portugal sai muito caro.
Isso é um terreno mais dos espanhois». E na regiao
de Felgueiras é a bota que impera.

Handmade in Portugal

Tal como a Felmini, também a Nobrand tem passado
despercebida aos consumidores nacionais. «O merca-
do portugués é muito pequenino. Cidades como Lis-
boa ou Porto poderdo ter cinco ou seis postos de venda
e & para um segmento alto», reconhece Sérgio Cunha.
Asbotas da proxima estagao ostentam algoaque are-
cente campanha ‘O calgado portugueés é sexy’ deu um
impulso. Na dobra pode ler-se: ‘handmade in Portugal
with love and caresince 1988’ «Um a denominagao de
origem que comega a ser valorizada ca dentromas que
€ hamuito 14 fora», assegura Sérgio Cunha. «Basta ver
quena Nova Zelandia sdo loucos pelanossa marca. Fi-
zemos uma viagem a Australia e como acabamos por

nao conseguir ir 4 Nova Zelindia os nossos vendedo-
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res 14 ficaram tristissimos». Mas se é
nos antipodas que a imagem muito li-
gada a um estilo de vida proximo dana-
tureza causa furor, é a Alemanha o
mercado de elei¢io. «E é uma grande
escola, porque é um piiblico muito exi-

gente quenos obrigaa ir aoslimitesem
todos os aspectos, desde as matérias-
-primas aos acabamentos. E como na
Alemanha a defesa do consumidor esta
muito institucionalizada temos de dar
garantias ao nosso produto». Os sapa-

PAULO MARTINS, da Always, intermedidria de marcas intermacionais
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SERGIO CUNHA, CEO dé Nobrand . ‘Handmade in Portugal with love and care since 1988’ é o novo cartio de visita da marca

tos Nobrand tém garantia e incluem
instrugdes de melhor uso. «Temos um
BI de cada modeloy, afirma Sérgio Cu-
nha, que acrescenta que ha pessoas
contratadas como ‘festers’ para usarem
as amostras e responder a uma check
list de pequenos defeitos. «Nada € pos-
to em produgao sem grandes testes de
qualidade prévios. Chegamos por isso
a um conforto e durabilidade maxi-
mos». A qualidade da producéo da fa-
brica da Nobrand permite-The que ou-
tras marcas internacionais de gama
alta a procurem. Em Felgueiras, a ma-
quina que cola a sola a um sapato por-
tugués é a mesma para um sapato da
Armani Jeans. Uma das ambigoes da
APICCAPS é que o ‘nome’ das nossas
marcas atinja o estrelato das italianas,
porque o resto ja esta ca deste lado.

A importancia do engenheiro

Com escritério em Felgueiras, a
Alwaysnao é uma fabrica, mas antes
um intermediario, um facilitador.
«Posso dizer que somos os tinicos», diz
Paulo Martins, o seu proprietario. A
Always é contactada por marcas in-

ternacionais para colocar nas fabri-
cas de Felgueiras os seus modelos. E
a esta empresa que cabe assegurar
que os clientes fiquem satisfeitos. «Ha
o desenho que a marca nos da e nés
fazemos aquilo a que eu chamo enge-
nharia. Que é pegar nesse desenho e
encontrar as fabricas e os materiais
para que o produto saia com a quali-
dade e o preco pretendido pela mar-
ca». A Always faz prospecc¢io, proto-
tipos, estudos de mercado, estudo de
matérias-primas e distribui pelas fa-
bricas as encomendas para producao.
«Onossotrabalho étaodificiletdo va-
lioso como o do designer que s6 faz o
desenho». Esta fun¢ao de engenheiro
era algo que Paulo Martins sentia que
ndo existia e que serviu para abrir no-

A maquina que cola a sola

a um sapato portugués € a
mesma para um da Armani
Jeans. Uma das ambigdes €
gue o ‘nome’ das marcas
portuguesas atinja o
estrelato das italianas

vas portas. «A Tommy Hilfiger trabalhou connosco
12 anos e agora todos os sapatos da Gant produzidos
em Portugal vao passar por nés». Nos proximos anos,
60a70% do calcado Gant vai ser feito em Portugal. Os
restantes 30 a 40% serdo produzidos em Italia e na
China. A Armani Jeans é outro dos clientes e as fa-
bricas de Felgueiras que produzem calgado desta
marca fazem-no sob o controlo de Paulo Martins.
Paralelamente a este frabalho, a Always nao resis-
tiu a criar marcas proprias, seguindo uma tendéncia
local de nao fazer apenas o que os outros desenham.
S0 que, ao contrario daqueles que mascaram uma
realidade 100% ‘made in Portugal’ com nomes ingle-
ses (para efeitos de consumo externo), a Always apos-
tou num emblema decididamente nacional. Tem a
Catarina Martins, de senhora, e a Bernardo M., cal-
cado de «estilo vintage, tal como é vintage o vinho
do Porto». Sao sapatos que apanham a boleia do pres-
tigio do Douro e do port wine, como é conhecido 1a
fora. Com precos acima dos 150 euros, estima-se que
95% das botas Catarina Martins sejam vendidas no
mercado internacional. Entre as clientes contam-se
Elsa Pataki ou Shakira, que funcionam como em-
baixadoras da marca de cada vez que se deixam fo-
tografar para uma revista cor-de-rosa. «As nossa
marcas tém um By, diz Paulo Martins. E é essa iden-
tidade que faz o seu sucesso. ®
telma.miguel@sol.pt
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De Vizela pars

A Eureka vende para 76 paises, produz meio milh&o de sapatos por ano e as vendas ascendem aos 20 milhGes
de euros. Mas, ao contrario de outras marcas, este projecto de pai e filho também procura conquistar o
mercado nacional, onde ja conta com 24 lojas. A ajudar as vendas esta o segundo ‘império’ da dupla: discotecas

Texto de Raquel Carrilho Fotografias de Ricardo Castelo
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Alberto Sousa nunca sonhou trabalhar
com calcado. Ja Filipe cresceu consciente
que dificilmente escaparia a esse destino.
Alberto comecou a trabalhar aos 14 anos,
como paquete de um escritorio em Guima-
rdes. Com a mesma idade, o filho Filipe esta-
vaja habituado aos cheiros a peles e colas, ca-
racteristicos de uma fabrica de calcado.
Foi a pulso que o pai Alberto passou de
paquete a socio de uma lavandaria, fezone-
gocio prosperar e, depois, vendeu a sua quo-
ta para, aos 23 anos, se iniciar num nego-
cioacerca do qual nada sabia: o calgado. Ja

Ed

FILIPE E ALBERTO SOUSA fotografados na flagship store do Porto

o filho viu-se obrigado a esquecer a voca-
¢do para o design e estudar economia de
forma a assegurar o futuro do negécio de
familia. «Logono dia a seguir a terminar o
curso ja tinha a porta da fabrica aberta»,
recorda Filipe.

Quando abriu portas, em 1986, a Eureka
tinha 12 colaboradores. Hoje, so na fabrica,
tem 300, produz meio milhAo de sapatos por
ano, vende para 76 paises, tem 24 lojas pro-
prias em Portugal e factura 20 milhoes de
euros. Numeros que a tornam um dos gi-
gantes do calgado em Portugal. Mas, nime-
ros aparte, para Alberto e Filipe Sousa, pai
e filho, homens fortes da Eureka, nao ha
grande margem para davidasemrela¢aoa
este sucesso: «Familia e trabalho sao reali-
dades inseparaveis».

A Eureka, tal como é conhecida hoje em
dia, nasceu em 2009. Até entdo a fabrica as-
sinava pelo nome do seu criador; Alberto
Sousa, sendo Eureka uma sub-marca. Os
tempos eram indubitavelmente diferentes.
«HA4 28 anos, quando comecei, 0 fabrico de
calcado era quase artesanal e havia muito
pouca mao-de-obra especializada. Aolongo
dos anos fomo-nos adaptando, bebendo coi-
sas de outros paises e apostando em equi-
pamentos», recorda o empresario.

Para este processo de adaptacdo a novos
tempos, de muito serviram os negécios de
subcontratagdo. Com a industria portugue-

sa de calgado associada, desde sempre, a
qualidade, mas a um fraco design, as fabri-
cas portuguesas eram ja ha muitos anos pro-
curadas por grandes marcas para que pro-
duzissem as suas criagoes. «Quando as fa-
bricas portuguesas, como a nossa,
comegaram a lidar com estas marcas sou-
beram aproveitar as suas influéncias sem,
no entanto, copiam. E mais, estas marcas,
referéncias no mundo internacional da
moda, ao serem vendidas com etiquetas ma-

A fabrica de Alberto Sousa
produz para a Jimmy Choo,
Balmain e Isabel Marant,
referéncias no mundo
internacional da moda

de inPortugal, refor¢caram a ideia da quali-
dade do cal¢ado portugusés. E o caso da
Jimmy Choo, da Balmain ou de Isabel Ma-
rant, todas marcas para as quais a fabrica de
Alberto Sousa produz.

Quando a geragao mais jovem chegou a
este mercado-neste caso, quando o filho Fi-
lipe chegou a Eureka, em 2009-retirou uma
conclusio aparentemente bvia: se as gran-
des marcas procuravam Portugal para pro-
duzir; por que nédo haveria Portugal de pro-
curar estar na primeira linha do design,
criar e produzir as suas proprias marcas »
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PAIE FILHO trabalham juntos desde 2009

e torna-las conhecidas no mundo? «O calgado conti-
nua a ser uma indastria muito familiar e quando os
mais jovens comegaram a assumir os seus lugares,
como o Filipe, vieram com outra visao e cheios de
ideias inovadoras», assume o patriarca.

No caso da Eureka, antes de mais, isto traduziu-se
numa reconverséo do logotipo e na renovagdo da mar-
ca Filipe Sousa. «A marca ja existia, criada pelo meu
pai com o meu nome e desenhada por um designeres-
panhol. Com a minha entrada, assumi a marca, jun-
tamente com uma equipa criativa que desenha de
acordo com a minha visdo», explica Filipe. Alem des-
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tamarca, a Bureka reformulou assuas
linhas e sub-marcas. No fundo, depois
da entrada de Filipe na empresa, a fa-
brica Alberto Sousa passou a ser sub-
contratada para produzir, também, as
suas varias marcas.

Rumo as 30 lojas

Seguiram-se aslojas. E foi com este pas-
so que a Eureka passou a ser umamar-
careconhecida pelos clientes portugue-
ses. Em apenas wmmeés, inauguraram

A Eureka pretende chegar
as 30 lojas em Portugal.
Depois segue-se uma loja
na Colémbia e corners
em Espanha

aslojas de Vizela, Braga, Penafiel e Gui-
maries. «Nunca imagindmos que 0s
passos no retalho corressem tdo bem.
Hoje em dia as nossas lojas ja corres-
pondem a 30 por cento das vendas», ex-
plica Filipe, responsavel, também, pela
expansao das lojas Eureka. Um valor
quedenuncia a estratégia radicalmen-
te diferente de outras marcas portugue-
sas, dedicadas, quase em exclusivo, a
exportacao. A Eureka quer ser uma
marca reconhecida dentro e fora das
fronteiras nacionais.

A pentiltima loja Eureka foi, talvez, a
mais simbolica. Pai e filho pretendiam
abrir uma flagship store em Lisboa,
onde pudessem vender todas as suas
criagdes, bem como promover outros
designers portugueses. No tiltimo ins-
tante o negocio caiu por terra. Para
tentar esquecer este dissabor; pai e fi-
lhoresolveram abrir esta mesmaloja,
mas no Porto, em plena Rua de Santa
Catarina. No total sdo trés pisos, dese-
nhados pela AAMD Arquitectos, onde
& possivel encontrar todas aslinhasda
Eureka. No ultimo andar fica o The
Lab, um espaco onde se podem encon-
trar as colaboragoes assinadas por de-
signers convidados.

Actualmente com 24 lojas, a Eurekaja
tem os proximos passos bem definidos:
pretende chegar as 30 lojas em Portu-
gal. Depois segue-se uma loja na Co-
16mbia e varios corners dentro de ou-
tros espagos comerciais em Espanha.
Isto, claro, além do mercado de expor-
tacao. «Hoje em dia ha uma ideia mais
globalizada da marca Portugal no cal-
¢ado, mas ainda antes desta fase ja ti-
nhamos dado muitos passos 1a fora.
Néo & por acaso que vendemos para 76
paises», afianca Alberto, ao mesmo
tempo que acrescenta que os principais
mercados para os quais vende sdo 0s
EUA, Franca, Inglaterra e Alemanha.
«Mas também vendemos para sitios
comoa Coreia do Sul e as TThas Faroés».

Uma montra em forma

de discoteca

Ainda miudo, Filipe ja sabia bem o
que era isso de sair a noite. Noctivago
convicto, o pai costumava leva-lo con-
sigo. «Vou a discotecas desde pequeni-
no. O meu pai levava-me que era para
ele também poder ir. Servia-lhe de
desculpa», conta, enquanto se ri. O
gosto pela noite, associado ao em-
preendedorismo que ganhou logo nos
primeiros anos de universidade, leva-
ram Filipe a abrir uma discoteca, ain-
da durante os anos de estudante. «Ar-
ranjei um socio e transformamos um
pavilhao gimnodesportivo numa dis-
coteca. Dava para 300 pessoas, mas
chegamos a ter 1a 1000». Estava aqui
oembrido da primeira discoteca assi-
nada por Filipe Sousa, o Eskada, em
Vizela. Seguiram-se trés Havana Club
(Lixa, Freamunde e Fafe) e um outro
Eskada, no Porto.

Mas aquilo que quase poderia pare-
cer um capricho de um jovem, reve-
lou-se uma montra para o negocio de
familia. «Percebi depressa que as dis-
cotecas e 0s sapatos se complementa-
vam. Estou sempre a olhar para os pés
das pessoas e vejo que ha uma percen-
tagem muito grande de clientes do

Eskada que sao também clientes da
Eureka e que associam as duas mar-
cas ao mesmo estilo de vida. Sao jo-
vens, urbanos, que gostam de moda e
que estdo atentos as novidades», ex-
plica Filipe. Conscientes disto, pai e fi-
Tho passaram e promover as sinergias
entre as discotecas, sobretudo os dois

«As colaboragdes com
designers servem para dar
destaque & marca Eureka».
Nuno Gama, Miguel Flor,
Marques'Almeida

| e Os Burgueses s@o

alguns dos convidados

Eskada, e a Eureka. «Fazemos desfi-
les, temos montras com calcado Eu-
reka no interior das discotecas e da-
mos descontos aos clientes regulares,
quer das discotecas quer das lojas».
Mas as sinergias nao ficam por
aqui. Aquilo que é uma das imagens
de marca da Eureka: as colabora-
¢oes com designers portugueses —as
quais chamam COxLabs - de certa
forma nasceram através das disco-
tecas. «Sempre achei que estarmos

na vanguarda passava por colaborarmos com jo-
vens designers, aliando o factor criativo ao comer-
cial, Como ja conhecia o Miguel Flor e o0 Nuno
Gama através das discotecas, foram eles os primei-
ros convidados». Seguiram-se colec¢oes assinadas
por Ricardo Andrez, Os Burgueses e Marques’Al-
meida. Na calha estdo os nomes de Ricardo Dou-
rado e Lidija Kolovrat. «Sédo colaboragdes que ser-
vem para dar destaque a marca Eureka. Em ter-
mos de vendas estas colecgdes sdo residuais, até
porque sao limitadas, mas colocam a Eureka na
vanguarda da moda. Mesmo quando as suas cria-
¢oOes levantam intiimeras dificuldades a produgéon.
Foi a mesma logica que levou Filipe Sousa, no ano
passado, a lancar o projecto Style Me Up!, no qual
0s bloguers de moda Raquel Prates, Pedro Crispim,
Pureza Fleming e a dupla DSECTION personaliza-
ram modelos Eureka para o Verao 2013.
Actualmente, além de Filipe, com Alberto trabalha
também a filha, Ana Sofia, que trocou a fisioterapia
pelo negocio de familia. «O futuro esta bem entre-
gue», desabafa o empresario. Os seus sonhos de re-
forma, apesar de sucessivamente adiados, parecem
mais proximos. Mas agora Alberto ja nao sonha mu-
dar-se para o Brasil. A vida trocou-lhe os planos.
«Quero criar uma fundacio com residencial em
nome da minha mae, Maria do Nascimento, que mor-
reu com um tumor na cabeca. E gostava de 14 viver
com a minha mulher, enquanto vejo os nossos filhos
e netos continuarem aquilo que comecei». e
raquel.carrilho@sol.pt
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