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Imagem das empresas

O recente concurso para as
fardas do Euro’2004 mostra
bem como este negécio €
muito disputado, porque
combina “design” com pro-
dugiio em escala e trabalho
sob encomenda. Ganhou
Isilda Pelicano. Mas hi mais
estilistas a dar cartas.
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A FARDA ENVERGA uma acentuada car-
ga negativa, castradora da capacidade
criadora e singular do individuo, Mas
todo este cinzentismo tem vindo, nos
ltimos anos, a ganhar novas cores. “O
fardamento € a face visivel da organi-
zagdo e se um funciondrio se sentir
bem na sua pele decerto que a imagem
de empresa que ele veicula € mais efi-
caz”, realca Isilda Pelicano, a estilista
que venceu o concurso internacional
para vestir nada menos do que 1.250

Unicer), dos hotéis Mercure (em par-
ceria com José Ant6nio Tenente), en-
tre outras. Gambina revela que as far-
das representam 15% da facturagio.
Nesta actividade, o exercicio criati-
vo do estilista é sempre balizado. “A
condicionante colocada ao seu traba-
lho ¢ que tem que respeitar o tema a
que cada Mercure esti subordinado”,
afirma Jodo Araiijo, director da marca
Mercure. “A grande diferenca é que
quando crio fardas estou a trabalhar
para um cliente que i partida tem uma
histéria”, reconhece Maria Gambina.
“Nio foi uma imposigio, mas pedi a

pessoas da org ¢do do campeona-
1o de futebol Euro’2004.

“As fardas tém que ser roupa nor-
mal”, pois “ndio podemos transformar
o fardamento em pegas folcléricas em
que o utilizador se sinta mascarado”.
De resto, sublinha, “sempre considerei
que o fardamento era uma 4rea de in-
tervengio em que mais se justifica a
participagio dos ‘designers’ de moda,
pois & nossa competéncia dar um con-
tributo fundamental para a valorizagao
e dignificacdo de uma drea que sempre
foi muito mal conotada, quer em ter-
mos de ‘design’, de confecgiio e quase
sempre da qualidade de materiais”.

A trabalhar no mundo da moda ha
uma década, Isilda Pelicano j4 vestiu
os funciondrios da PT na Expo’98, da
Sagres, da Loja do Cidadao e, agora,
do Euro’2004. Para além da notorie-
dade, o departamento de fardas j4 re-
presenta “entre 25% e 50% do volu-
me de facturagio”.

Uma importincia econémica com
tendéncia ascendente, consequéncia
do aumento da procura por parte das
organizacdes. Katty Xiomara ganhou,
0o ano passado, 0 concurso para o ves-
tudrio da Optimus, e recentemente
para o Sheraton Porto Hotel, enquan-
to Maria ina € a responsivel
pela roupa do Bogani Café (do grupo

Gambina para que usasse o laranja,
porque essa € a cor da marca de café
Bogani”, admite César Nascimento,
director-geral do Bogani Café.

A dupfa de estilistas Gambina e Tenente v/ “fardar” toda a cageia de hotdis Mercure.

Ja Isilda Pelicano decidiu contrariar
o caderno de encargos do concurso in-
ternacional para as fardas do Eure’
2004, que propunha como obrigaté-
rias as cores azul e cinzento, tendo
adoptado o laranja e o castanho.
Aposta arriscada, mas ganha. Como
aconteceu a Gambina e Tenente no
Mercure. “Gostamos tante do traba-

lho desenvolvido para os cerca de 30
funcionirios do recém-inaugurado
Mercure Porto-Gaia, que decidimos
alargar a assinatura a todas as fardas da
nossa cadeia de hotéis, num total de
seis unidades”, adianta Jodoe Aratjo.
Organizagdes e estilistas realcam o
proveito mutuo desta relagio, “Para
além do retorno financeiro”, existe “o

tilistas portugueses refrescam

retorno em termos de notoriedade da
marca Isilda Pelicano”, sublinha a esti-
lista. “E prestigiante para a Mercure
ter estilistas a assinar as suas fardas,
pelo que iremos divulgar esta mais-va-
lia junto dos operadores turisticos”,
refere Jodo Aratjo. “A divulgagio do
Bogani Café comegou precisamente
pelas fardas, pois o primeiro acto pui-
blico foi a apresentacio na Moda
Lisboa”, enfatiza César Nascimento.

Nem todos, no entanto, coincidem
na avaliagio. “O importante para a
imagem de marca € que a farda seja a
materializagio do posicionamento ¢
da atiude da Optimus perante o mer-
cado e os clientes (...) e que os funcio-
ndrios estejam confortdveis”, conside-
ra Inés Esteves, responsédvel pelo “tra-
demarketing” da Optimus. “A opgio
por um estilista ou empresa de farda-
mento acaba por ser secundaria”, con-
clui 2 mesma fonte. O que nio impede
a Optimus de proceder todos 0s anos a
renovagio do vestudrio com assinatu-
ra. O dltimo concurso, no inicio deste
ano, foi ganho por Tiago Bateira, um
jovem estilista do Norte.
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Coleccio vs. farda
by Isilda Pelicano

“O processo criativo que leva a
apresentagio de uma colecgio é
muito distinto daquele que leva
a apresentagio de um projecto
de fardamento. Por virias ra-
zbes: 0 processo criativo de uma
colecgio é muitas vezes andr-
quico, experimental e também
‘doloroso’ no sentido em que,
muitas vezes, chegamos a meio
de uma colecgio e a vontade de
a por de lado é enorme ou por-
que nos parece incoerente ou
porque nos assalta a divida so-
bre se o resultado final serd po-
sitivo.

E também um processo criativo
solitario (por muitos colabora-
dores que tenhamos no atelier,
a decisdo de escolha e definigio
final das pecas é minha).

O processo criative de um
fardamento é muito mais racio-
nal, organizado e balizado (exis-
te um caderno de encargos), na
medida em que existe uma me-
nor componente de ‘moda’, pois
¢é construido para durar dois,
trés ou qUAtro anos e, Portanto,
tera de ser mais intemporal e a
primazia terd que ser dada mais
a funcionalidade.

Por outro lado, a responsabi-
lidade quanto ao resultado e
produto finais € muito maior no
caso de um fardamento, pois
estd em jogo a confianga deposi-
tada em nés pelo cliente, para
que através do fardamento a
imagem da sua organizacio (e a
funcionalidade do vestudrio) ob-
tenha um reconhecimento claro
junto do piblico e uma aceita-
¢io clara junto dos funciond-
rios.”



