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Resumo

Este projeto discorre sobre o servico de Consultoria de Imagem, apresentando-o como uma
ferramenta acessivel, personalizada e, principalmente, facilitadora da rotina da mulher
moderna, que envolve um profundo processo de autoconhecimento e autocuidado com o
objetivo de alinhar a esséncia desta mulher a imagem que ela gostaria transmitir, seja no ambito
da sua vida pessoal ou mesmo profissional. Ao final deste projeto busca-se, através de um
estudo de caso realizado pela autora, apresentar a consultoria de imagem como um servigo
acessivel e individualizado, que ird atender as demandas personalizadas de cada cliente,
resultando na grande maioria dos casos em uma grande praticidade para a rotina corrida que se

enfrenta atualmente.

Palavras-chave: Consultoria de imagem. Estilo. Moda. Autoconhecimento. Design.
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INTRODUCAO

A Consultoria de Imagem ¢ um trabalho investigativo e personalizado que auxilia o
cliente a descobrir e entender suas qualidades e explora-las da melhor maneira possivel, através
de um processo no qual este encontrard seu estilo pessoal, que sera refletido na forma de se
vestir. Portanto, pode-se afirmar que tem como ideia principal o encontro a esséncia do cliente,
para refleti-la em suas roupas.

Ap0ds intmeras etapas da consultoria, que serdo minunciosamente apresentadas no
decorrer deste trabalho, o intuito ¢ investigar e conhecer o cliente para que o(a) consultor(a)
possa oferecer todas as ferramentas existentes que o fagam se sentir mais seguro com relagdo a
sua imagem pessoal e profissional, alinhando sua esséncia a imagem que gostaria de transmitir,
seja por seus compromissos profissionais ou pessoais.

O mais importante ¢ como a pessoa se enxerga no espelho, isso que realmente fara a
diferenga, pois se ela se olha no espelho e ndo se enxerga ou ndo gosta do que vé, este fato
provavelmente afetara sua vida profissional e pessoal, pois desencadeard em baixa autoestima,
e 1Sso ocorre muito mais corriqueiramente do que se imagina. A autoestima ¢ a mola propulsora
para a motivacdo, se ndo nos sentirmos felizes com o que vemos no espelho provavelmente
todos os ambitos de nossas vidas serdo afetados.

Ao final, o processo de consultoria de imagem possibilitara que a pessoa olhe para si de
uma maneira completamente diferente, sobretudo com mais carinho. Desta forma, o trabalho
ndo ¢ voltado apenas para a moda, existe todo um processo mais profundo que envolve
comportamento, percep¢do, autoconhecimento, objetivos e interesses pessoais, com foco na
constru¢ao da imagem pessoal, buscando satisfacdo e bem-estar do cliente.

Atualmente, a grande maioria das mulheres se queixam de falta de tempo para pensar
em como se vestir no dia a dia e muitas buscam por uma maior praticidade no gesto de se vestir.

E ¢ um pouco disto que se busca atingir com a presente pesquisa. Ao final deste projeto
busca-se, através de um estudo de caso realizado pela autora, apresentar a consultoria de
imagem como um servi¢o acessivel e individualizado, que ird atender as demandas
personalizadas de cada cliente, resultando na grande maioria dos casos em uma grande
praticidade para a rotina corrida que se enfrenta atualmente.

Além disso, pretende-se certificar a consultoria como um processo de desenvolvimento
humano e de autoconhecimento, em que a pessoa possa ser orientada a construir uma imagem

pessoal coerente com aspectos da sua personalidade para transmitir confianga ndo sé na sua



maneira de se vestir, mas principalmente na sua atitude ao usar qualquer roupa que se sinta bem
e confortavel.

O método de procedimento deste trabalho tratou-se como estudo de caso, no qual,
aplicou-se em uma cliente real e dentro do recorte de publico efetuado para este trabalho
(mulheres com rotinas corridas que ndo possuem tempo para pensar em propostas de /ooks no
seu dia a dia e buscam o servi¢o de consultoria como um meio para sanar este problema e gerar
mais praticidade), todas as técnicas e etapas de uma consultoria de imagem e estilo completa,
envolvendo andlise do tipo fisico e estilo pessoal, a partir do estudo de um questionario
preenchido pela cliente, criagdo de manual de estilo personalizado para o atendimento em
questdo, coloragdo pessoal, servigo de closet cleaning, e propostas de looks montados a partir
das pecas ja existentes no guarda-roupa da cliente, o servi¢o de personal shopper nao pdde ser
efetuado, com o intuito de resguardar a satde dos envolvidos na pesquisa, devido ao momento
de pandemia da covid-19 que o Brasil estd enfrentando.

Pelo exposto, conclui-se que o presente trabalho tem como objetivo especifico
demonstrar as pessoas os pontos positivos do servigo de Consultoria de Imagem, bem como o

potencial do servigo no que tange ao autoconhecimento e praticidade gerada na rotina.



1. A LINGUAGEM PERCEBIDA ATRAVES DA ROUPA

Segundo Aguiar (2011) 55% da primeira impressao que uma pessoa tem sobre a outra
¢ baseada em sua aparéncia, 38% em seu tom voz e 7% no que ¢ falado por ela, demonstrando
0 quanto somos seres visuais. A aparéncia ¢ capaz de criar uma imagem que assume grande
importancia na maneira como uma pessoa julga a outra. Desta forma, poucos segundos sdo
necessarios para que para que uma pessoa tire praticamente todas as conclusdes sobre outra
através da sua imagem pessoal.

Neste capitulo abordar-se-a4 a capacidade expressiva da roupa e a moda como uma
maneira de expressao do individuo. Enquanto a comunicagdo verbal utiliza das palavras para
comunicar, a comunicag¢do visual ocorre a todo tempo, seja por meio de roupas utilizadas, de
expressoes ou de gestos, a imagem pessoal € capaz de passar diversas mensagens ao receptor:
simplicidade, agressividade, forga, sofisticacao, etc.

Para isso, se faz necessario tecer consideragdes sobre a linguagem visual como forma
de expressdo, bem como fazer um apanhado geral acerca da origem da moda como um sistema,

com todas as suas metamorfoses incessantes, seus bruscos movimentos e suas extravagancias.

1.2. A LINGUAGEM VISUAL COMO FORMA DE EXPRESSAO E A ORIGEM DA
MODA

Ao longo dos anos, muitos estudiosos acreditavam e concordavam que o principal meio

de comunicag@o do ser humano era a linguagem verbal, aquela que utiliza o signo linguistico,
expressando-se por meio de palavras ou escrita. Todavia, desde os tempos mais remotos, ¢ dada
uma grande importancia ao vestudrio, no que toca ao desenvolvimento das culturas e relagdes.
Segundo informacdes de Thiago Dantas para o site Mundo Educacdo (c2021), as
representacdes artisticas foram as primeiras formas de expressao usada pela humanidade para
expor situagdes vividas no cotidiano. No periodo Pré-Historico, periodo que antecede o
aparecimento da escrita e do uso dos metais, a arte rupestre foi a primeira maneira do ser

humano transmitir conceitos, conforme demonstrado na figura abaixo.



Ilustragdo 1 - Representagdo rupestre de animal encontrado em Altamira (Espanha) apresentando pintura

policromica, com nuances distintas de cores.

Fonte: Matéria de Thiago Dantas sobre arte rupestre para o site Toda Matéria! (c2021).

A educadora de arte Laura Aidar (c2021), estima que o homem adquiriu tal capacidade
intelectual ha pelo menos 30 ou 40 mil anos, as cenas eram pintadas ou gravadas em paredes,
tetos ou outras superficies de pedra das cavernas habitadas, com tematicas normalmente
voltadas a caga e a vida cotidiana do homem, porém, por vezes, também apresentava motivos
abstratos. H4 uma vertente que acredita que as imagens eram pintadas com o objetivo de
propiciar €xito ao homem na cagada, possuindo um cunho ritualistico ou magico.

Outro importante e antigo material visual utilizado como forma de expressdo e
comunicagdo s3o as pinturas e ornamentos corporais. Diversas civiliza¢des, de tempos distintos
e locais diferentes do mundo, utilizam o corpo como um suporte para sua expressao desde os
tempos mais remotos.

As tribos indigenas utilizam até os dias atuais a pintura corporal como forma de
transmitirem uma mensagem que simboliza sua identidade étnica, condi¢ao social, sexo e idade.
A mestre em estudos literarios, Carolina Marcello (c2021) explica que, geralmente, as pinturas
sdo feitas a partir de elementos naturais, como o urucum, o jenipapo e o calcério, e sdo usadas
em momentos de celebragdes e rituais, seja de luto, casamentos, caga, preparagdes para a guerra
ou cura de doengas, porém, por vezes podem surgir apenas como um elemento estético, de

embelezamento dos corpos.

! Disponivel em: < https://www.todamateria.com.br/arte-rupestre/>. Acesso em: 20/10/2020
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Tlustragdo 2 - Pinturas de uma nativa dos Kadiwéu em 1892.

L

7. ..

= 4 -t ‘
Fonte: Matéria de Carolina Marcello para o site Cultura Genial® (c2021)

Além das pinturas, acessoOrios corporais como penachos, cocares e colares também
carregam uma carga simbolica para os indigenas. As madscaras, por exemplo, sdo adornos
utilizados em rituais, cerimonias e celebragdes e habitualmente estio reservadas para momentos
especiais, tendo em vista o fato de possuirem uma expressiva ligagdo com o mundo
sobrenatural. Usualmente, tribos usam mascaras enquanto realizam dangas sagradas, com o
intuito de agradar ou acalmar entidades.

A arte plumaéria indigena também ¢é carregada de simbologia e sdo objetos de extremo
valor para os indigenas, a cor e o formato das plumas fazem distingdes de género, idade,
importancia no grupo. Na maioria das vezes este adorno ¢ produzido pelos homens e também
¢ mais utilizado por eles, sendo encarado como uma manifesta¢ao de poder e status social.

Cada etnia possui diversos desenhos e simbolos e esses padrdes visuais sdo repetidos de
diversas maneiras, auxiliando na identificagdo da sua procedéncia. Desta forma, se faz essencial

perceber a linguagem grafica e visual indigena além da sua beleza estética, tendo em vista que

2 Disponivel em: < https://www.culturagenial.com/arte-indigena/>. Acesso em: 20/10/2020
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carregam forgas ancestrais, marcas e valores culturais desses povos. Adornados e pintados, os

indios se identificam dentro da sua comunidade.

Ilustragdo 3 — Principais grafismos indigenas.

GRAFISMO E SEUS SIGNIFICADOS:

MAK GHO KUAHI (PEIXE KUAHI GRANDE MAK XIME SIAPA (ICAMNHO DE COBRA) -
PINTURA PARA HOMENS OU
CHAGADA DO DEOMO PO,

MAK GHO KLIAMI (P IXE KLIAMI GRANDE MAX XIME YOSO (CAVINHO DA SAUVA CACADEIRA)
v 2 Fafea Y AW AW AW AW AV AV AV AV AV AW

i R NV AVAVAYAVAVAVAVAVAVAYA
e NAK GHO VLIH SEPANE (PEICE KUAHI GRANDE. SEPARADO) | - MAX THAS MATUNI (RASTRO DE CARAMLIXO)

== PINTURA PARA ROSTO OU CORPO: m Mlm MIM' VA@

PARA QUEM TEM DOIS FILHOS,
MAK THEF (DFIXF DACLIZINKOL MAX ZETUEL WAHUKUMA [ESTRELA O

..; : W AV
23
—

et ] =
NN PN
PINTURA PARA AS PERNAS.
FESTA ONDE TODOS DANCAM MAK 20 PUASO (ESPINHA OF PEIXEI MAX PATAJE KASAB (REPASTICAD DO SEULA
% 7077, | Bk Gk b Bk
7 iz Sl _
MAK DA KASMA [DENTE D JACARE) MAX (AN HOTHE (CIPO ESCADA!
4 PINTURA PARA AS PERNAS. - - AATAYE A
FESTA ONDE TODOS DANCAM.
MAK DA SIAPA [DENTE DE SERPENTE) MAK FUEI LASEL IFOLHA DE ACAD

Fonte: Matéria de Livia Monteiro para o site Moda Cad? (2019)

Tal como os indigenas, as tribos africanas também fazem uso de pinturas e adornos com
significados particulares a cada evento e como forma de expressar sua cultura, bem como a
cultura hindu, na qual a pintura corporal na mulher ¢ uma das principais caracteristicas do ritual
do casamento.

Assim como as representagdes artisticas supracitadas, a moda também possui uma linha
estreita com a linguagem e a comunicagdo. O termo moda vem do latim “modus”, sendo um
sindnimo de costume, beira os tempos da Idade Média, quando sua caracteristica ciclica ainda
ndo estava tdo presente como nos tempos atuais. O termo surgiu em meados do século XIV,
antes disso, porém, ja havia relatos sobre maneiras de vestir, conhecidas como indumentérias
que, diferente da moda, permaneciam imutédveis por longos periodos de tempo.

De acordo com Svendsen (2010), ndo se pode falar no termo moda durante os periodos
de Antiguidade grega e romana, tendo em vista que, apesar de existir a época certa possibilidade
de variagdes no vestuario, predominava a auséncia de autonomia estética de cada individuo ao
fazer a escolha de suas roupas e muito pouco se modificou no vestuario europeu desde a era
romana até o século XIV. Para o autor, ainda:

Embora tivesse havido, ¢ claro, variagdes nos materiais ¢ nos detalhes das roupas,
para todos os efeitos sua forma permaneceu inalterada. Em geral, ricos e pobres

usavam roupas com formas semelhantes, embora os ricos mandassem fazer as suas de
materiais mais caros e usassem ornamentos. O impulso para se enfeitar ndo é em

3 Disponivel em: < https://blog.modacad.com.br/grafismo-identidade-cultural-indigena/>. Acesso em:
20/10/2020
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absoluto um fendmeno recente na histéria humana, mas as coisas com que as pessoas
se enfeitavam no mundo pré-moderno nada tinham a ver com moda. (SVENDSEN,
2010)

Ainda nessa perspectiva, Lipovetsky (1989), em sua renomada obra “O império do
Efémero”, afirma que durante um longo periodo, “a vida coletiva se desenvolveu sem culto das
fantasias e das novidades, sem a instabilidade e a temporalidade efémera da moda”.

A evolucao da moda ¢ tomada por pormenores relevantes que merecem destaques, uma
vez que seu desenvolvimento se da a partir de diversos processos historicos ocorridos ao final
da Idade Média e que continuam a se desenvolver até a virada do século XIX. E ¢ a partir dai
que passa a existir a ordem propria da moda, configurada como um sistema, com todas as suas
metamorfoses incessantes, seus bruscos movimentos € suas extravagancias, tal como
conhecemos hoje.

No decorrer dos séculos e da historia da sociedade, a moda ocidental evoluiu, passando
por inimeras mudangas de caracteriza¢dao do vestuario. Segundo Almeida (2020), a histéria do
vestuario estd marcada por trés momentos distintos, vejamos:

1) Este primeiro momento engloba o periodo conhecido como primitivo, no qual a

principal caracteristica do vestudrio era sua funcionalidade, ndo havendo distingdo

social e nem refinamento das pecas. Peles e fibras naturais eram basicamente utilizadas
como abrigo e protecao.

2) O segundo periodo ¢ marcado pelo inicio do refinamento das pegas de roupas,

no qual o estilo das vestes indicava distin¢ao social, cultura, género, etc. Este momento

ficou conhecido como periodo artesanal.

3) O terceiro e ultimo momento faz parte do periodo da era industrial e pos-

industrial, acarretando em novas tecnologias do vestudrio, bem como design

diferenciado de pecas de roupa. Neste momento o vestudrio passa a carregar toda uma
simbologia representativa.

Pelo exposto, percebe-se que a origem da moda estd intimamente relacionada ao
surgimento do capitalismo mercantil. Durante este periodo a Europa caminhou por um valioso
desenvolvimento econdmico, momento em que passou a experimentar mudangas culturais que
se tornavam cada vez mais rapidas.

Desta maneira, os individuos passaram a criar uma determinada légica na maneira como
se vestiam e as formas bdasicas dos trajes comegaram a sofrer modificagdes significativas sem
qualquer motivo aparente a ndo ser a propria mudanga, que passava a se tornar um prazer por

si mesma para quem usava as pe¢as (SVENDSEN, 2010,).
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Cores, texturas e cortes inéditos comecaram a surgir em meados do século XV. As pecas
apresentavam novas variagdes em seu comprimento ou amplitude, chapéus e modelos de
sapatos também passaram por diferentes mudangas. O Design passava a ser incorporado no
processo de producdo, dedicando-se ndo apenas a aparéncia das roupas, como também
assegurando sua qualidade e aprimorando sua funcionalidade.

Por longos séculos a moda, ou seja, essa mudanga consciente de estilos estava
disponivel apenas para uma pequena parcela de pessoas, que eram aquelas que tinham melhores
condi¢des financeiras e, por tal motivo, a moda se caracterizava como um produto de divisdo
de classes sociais. Nas sociedades tradicionais, as leis suntuarias e o papel social da roupa
remetiam imediatamente a classe social e o status exercido pela pessoa que estava usando
aquela peca.

Aos poucos o cenario da moda foi se modificando. Com a burguesia iniciando sua
emergéncia, estar “na moda” se tornava um desejo de praticamente todos, tornando a moda uma

questdo de igualdade de direitos dentro de uma sociedade.

Tlustragdo 4 — Evolugdo da moda feminina

Fonte: Site A Historia* (20--?)

Segundo Simmel (2008), a moda pode ser considerada como uma tendéncia ciclica e
um processo ininterrupto de transformagao das preferéncias dos individuos de uma sociedade,

que variam de acordo com as vivéncias de uma determinada época.

4 Disponivel em: < https:/ahistoria.info/historia-do-vestuario/>. Acesso em: 20/10/2020
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Assim sendo, pode-se dizer que a moda ¢ responsavel pela individualizacdo do ser
humano, por modificar opinides, comportamentos e interesses de um individuo ou do grupo em
que se encontra inserido. Ao mesmo passo, o vestudrio possui uma natureza de dualidade,
cumprindo um duplo papel, uma vez que, a0 mesmo tempo em que pode aproximar e
assemelhar, também ¢ capaz de afastar e distinguir os individuos, possuindo assim tanto o papel
de imitagdo quanto de distingao.

Considerando que a moda revela toda a subjetividade da natureza humana, cabe afirmar
que ela ultrapassa os limites de significar apenas o simples ato de vestir uma roupa, tendo em
vista que através dela o individuo se identifica e comunica quem €, o que faz, do que gosta.

Dessa maneira, conclui-se que a roupa merece ser considerada como uma forma de
diferenciagdo cultural e social, uma vez que reflete muito sobre a personalidade de cada pessoa
e esta carregada de contetidos politicos, sociais, culturais, emocionais, entre muitos outros,
sendo um so6lido material usado para a constru¢do da identidade pessoal e base para que sejam
construidos personagens sociais coletivos ou individuais que exprimem posi¢do social,

significados e qualidades.

1.2. AMODA COMO EXPRESSAO DE IDENTIDADE DOS INDIVIDUOS

Muito se fala sobre a capacidade expressiva da roupa e da permanente busca do
individuo para encontrar sua autenticidade, fazer coincidir o que ele quer ser com o que de fato
¢. A roupa pode ser considerada como um dos elementos principais nesse processo social de
busca da autenticidade, possibilitando ao sujeito que se mostre ao mundo da maneira como ele
esta escolhendo ser.

Como visto no subcapitulo anterior, desde seus primordios, o ser humano sente a
necessidade de se expressar para que possa viver em sociedade, utilizando-se de uma extensa
gama de formas de expressdo para que a comunica¢do pudesse ser efetivada. Com a sua
evolucdo, o homem acabou se apropriando da moda como uma maneira de comunicacao,
estabelecendo seu teor comunicativo mais significativamente através da imagem. Imagem esta
que sempre sera capaz de transmitir algum tipo de mensagem e estimular os sentidos do seu
receptor, que ira decodificar a mensagem transmitida conceituando o individuo.

Sendo constituida basicamente através da imagem, a moda configura-se como um tipo
de comunicagdo ndo-verbal, ou seja, aquela que ndo utiliza palavras faladas ou escritas para

atingir sua finalidade.
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De maneira geral, diversos estudos consideram a dimensdo comunicativa das roupas
equiparando-as a uma linguagem ou um discurso. Enquanto na linguagem verbal nossa
comunicagdo se da através de palavras, na moda nos expressamos através de linhas, formas,
cores ¢ texturas.

Pode-se considerar a moda como linguagem ao passo em que ela obedece a uma
gramatica, ainda que ndo de forma plenamente rigida, porém seguem-se normas e regras
prescritas e, tal como um discurso humano, ndo existe apenas uma lingua falada pelas roupas.

Alison Lurie, em seu livro “A Linguagem das Roupas” (1997) enfrenta a roupa como
um sistema de signo, no qual ela possui um verdadeiro vocabulério e cada individuo tem seu
proprio estoque de palavras e emprega variagdes pessoais de tom e significado. Elevando a
moda a um sistema de linguagem nao-verbal de comunicacdo, Lurie afirma que “em cada lingua
das roupas ha varios dialetos e sotaques diferentes”.

Esta ndo ¢ uma abordagem recente, trabalhos de renomados pensadores ja tratavam a
moda dentro desta perspectiva semidtica, como Roland Barthes. Barthes defende o vestudrio
como um sistema de significacdo e, enquanto tal, passivel de uma analise do conceito
lingua/fala saussuriano, em que a lingua se caracteriza como conjunto sistematico de
convengoes ¢ a fala recobre a parte individual da linguagem. Em entrevista concedida acerca

do seu livro “O Sistema da Moda”, Barthes (1967), afirma que:

(...) pela roupa, trocamos informagdes bastante elementares, ndo apenas sobre nossa
situagdo social ou profissional, sobre a nossa faixa etaria, como dizem os etnélogos,
mas igualmente sobre tal uso social, tal cerimonia, tal ocupagdo: “um vestido para a
noite, para o shopping, para a primavera, para a estudante, para a mocinha
desenvolta.” Por outro lado, a moda se esforga por fazer corresponder a roupa descrita
aquilo que ndés mesmos queremos exprimir sobre nés mesmos, o papel complexo que
queremos desempenhar na sociedade; por exemplo, o adolescente que segue a risca a
moda atual dos adolescentes, a ‘moda militar, comunica, assim fazendo, a todos os
que o cercam uma informacgao, ou seja, que ele pretende ser reconhecido como
pertencente a determinado grupo, com sua mentalidade e seus valores. (BARTHES,
1967, p.83)

Diariamente, identificamos status e papel social das pessoas que vemos nos baseando
no que elas estdo vestindo, tornando a roupa como uma das mais significativas maneiras de
construir e experimentar relagcdes sociais entre as pessoas.

Levando em considerag¢do todos esses pontos de vista, chama atengdo a aspiracao do
individuo em transmitir sua individualidade através da vestimenta e perceber de que forma a
composicdo da aparéncia pode comunicar determinados sentidos. Consciente ou
inconscientemente, a partir das escolhas referentes ao vestudrio, os individuos revelam uma

grande parcela do que sdo e como pensa.
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Percebe-se que a decisdo de usar uma determinada roupa em espagos publicos como
forma de apresentagdo de si, ¢ um reflexo pessoal de utilizagao da linguagem do vestuario para
manifestar uma identidade pessoal, tornando a roupa um poderoso meio de construgdo de
identidade dos individuos.

O vocabulario da moda nao inclui apenas as pegas de roupa, como também estilos de
cabelo, adornos para o corpo, acessorios, joias, maquiagens. Assim, a moda se torna detentora
de centenas de “palavras” que estdo a disposi¢ao dos individuos para a formulacao de dezenas
de “frases” a sua escolha.

E certo que o vocabulario de certas pessoas pode ser muito limitado quando se trata de
roupas, porém, da mesma maneira como conhecemos e aprendemos a usar as palavras, temos
expressiva condi¢do de compreender os mais diversos estilos existentes e como podemos fazer
uso deles, de acordo com a nossa personalidade.

Nesse sentido, surge o servigo de consultoria de imagem como auxiliador de expressao
das individualidades, implicando em um cuidado com a produgdo da imagem pessoal. Diversos
sujeitos ndo tém a percepcao de como comunicar o que gostaria de expressar, ou mesmo nunca
refletiram sobre sua identidade pessoal revelada dessa maneira. A grande maioria das pessoas
ndo experimenta conscientemente esse encontro entre expressao individual e suas escolhas de
roupa.

Talvez seja uma grande dificuldade para muitos pelo motivo de que essa experiéncia
pressupde um tempo destinado a reflexdo, um momento de autoconhecimento em que o
individuo, seja ele homem ou mulher, precisa entender quem realmente ¢ e o que quer mostrar
para o mundo através da sua imagem.

Nao hé duvidas de que o autoconhecimento ¢ a principal e mais eficaz ferramenta no
processo de escolha do que vestir. Auxiliando o individuo na descoberta de suas qualidades e
valorizacdo de sua imagem, o conhecimento sobre si traz a clareza necessaria de quem a pessoa
¢, da vida que ela leva e das sensacdes que ela busca ao olhar sua imagem refletida em um
espelho toda vez que veste uma roupa.

Com a autoestima elevada, o sujeito encontra a confianga necessaria para, dentro do seu
estilo pessoal, alcancar a imagem desejada e ser capaz de desconsiderar tantas informagdes de
moda e padroes de beleza propagados pela midia, focando apenas em expressar sua propria

identidade pessoal.

1.3. RELACAO ENTRE MODA, AUTOESTIMA E CONSUMO
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Apesar de ser cada vez mais forte o desejo de grande parcela da populagdo de buscar
sua valorizagdo pessoal, ¢ inegavel que vivemos um mundo tomado pela globalizacdo e
dominado pela produ¢do em massa de produtos, no qual a oferta de servigos e informagdes
tomou uma propor¢ao gigantesca.

Atualmente, o que se v€ ¢ um nimero crescente de pessoas que sdo verdadeiras vitimas
da moda e desse excesso de informagao, escravas de marcas e tendéncias que acabam por perder
sua essé€ncia, criatividade e estilo pessoal.

Vivemos na era da sociedade da informagdo e do conhecimento. Segundo a pesquisa
Tic Domicilios, realizada em 2019, trés em cada quatro brasileiros possuem acesso a internet,
totalizando um ntimero de 134 milhdes de pessoas que que utilizam servigos online, conforme
apontado pelo Centro Regional para o Desenvolvimento de Estudos sobre a Sociedade da
Informacao, vinculado ao Comité Gestor da Internet no Brasil.

Se por um lado as inovagdes tecnoldgicas trazidas pela globalizacdo podem ser um
poderoso meio de inclusdo social, j4 que as pessoas tem acesso a mais informagdes, outras
culturas e tipos de entretenimento, este bombardeio informativo também pode acabar causando

confusdo e contribuindo para a chamada perda de identidade pessoal.

Esse ¢ o mistério do fenomeno de consumo de moda. O desejo de consumir ¢ um
sintoma de um estado psiquico, uma vez que o inconsciente contribui para a
orientagdo das escolhas cotidianas, entre elas a forma de vestir, a sua forma de
aparéncia e obviamente a forma de consumo de moda. Por isso que a psiquiatria
coloca como o ato de comprar e de desejar um objeto de moda ¢ resultado de uma
interacdo onde os papéis do vestuario seguem uma posicao mistica onde se transforma
em algo muito maior do que um simples objeto. A representacdo do ato da compra
torna-se mais do que uma experiéncia de apropriagdo do objeto. O que importa ¢ a
motivagdo sensorial/cognitiva, o sentir-se algo ou alguém, muito além do que a
realidade por si s6 representa para o interior do individuo, ou seja, ndo ¢ o objeto em
si que desperta o desejo e sim sua representatividade contextual. (LUCERO;
SPERHACKE, [202-7], p.4)

O mundo atual ¢ tomado por excessos e a industria da moda ¢ alimentada essencialmente
pelo ato de consumir das pessoas. Dessa forma, o objetivo principal desta industria ¢
desencadear um desejo de posse em seu consumidor, preocupando-se em vender muito mais
que um simples artigo pela sua funcionalidade, mas sim vender aquilo que ¢ invendavel, uma
experiéncia, uma fantasia, transformar o sonho de um consumidor em um produto palpavel que

a industria da moda ¢ capaz de oferecer.
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2. PUBLICO-ALVO DA CONSULTORIA DE IMAGEM E ANALISE DE MERCADO

Morace (2009), conforme citado por Silva (2009), afirma que o mundo dos negocios ird
se confrontar cada vez mais com um novo protagonista do mercado: o consumidor autor. Este
consumidor esta caracterizado por se desvincular de padrdes comportamentais, tornando-se
protagonista das suas escolhas.

Segundo Silva (2009):

O dia-a-dia das pessoas comuns esta preenchido por experimentagdes de estéticas e
linguagens mais ousadas, provocadas pelas novas tecnologias. A vida em rede
contribui para a explosdo espontinea da singularidade das personalidades criativas.
Os individuos estdo aprendendo a preencher com conteudos biograficos e talentos
proprios o espaco que a rede disponibiliza democraticamente aos usudarios, para depois
transferi-los para sua maneira de se relacionar e de trabalhar na vida real. (SILVA,
2009, p.255)

Naresenha, a autora também divide esses consumidores autores em nticleos geracionais

divididos por faixa etaria segundo o Future Concept Lab:

Posh Tweens (8 a 12 anos, meninos e meninas): pré-adolescentes amantes das
novidades, cujas estéticas podem ser enquadradas na identidade das grifes. Sdo
fashion victims, que absorveram a tecnologia em suas vidas precocemente,
influenciando nas decisdes de consumo dos pais.

Expo Teens (12 a 20 anos, meninos € meninas): jovens que vivem a propria identidade
por meio de codigos das tribos, sensibilidade a diversas linguagens. Para eles a moda
se encontra com a arte, a musica, a grafica ¢ o design.

Linker People (20 a 35 anos, homens e mulheres): sdo trendsetters das tendéncias de
consumo. Curiosos, gostam de experimentar novas tecnologias. Multiplayers, ndo se
identificam com apenas uma comunidade ou grupo.

Unique Sons (20 a 35 anos, homens e mulheres): filhos unicos que se tornaram seres
individualistas, narcisistas e consumistas, € que estdo continuamente na busca dos
irmios que nunca tiveram. E o nicleo geracional que representa o motor da nova
sociedade do consumo.

Sense Girls (mulheres de 25 a 40 anos): refinadas, sensiveis e exoticas, propdem uma
revolugdo ética e estética que evoca uma grande mudancga paradigmatica.

Mind Builders (homens de 35 a 50 anos): profissionais com vocagao para servigos e
tecnologia, representam a nova burguesia intelectual. Apaixonados pelo estudo do
pensamento humano e pela leitura, sdo também muito ligados as suas raizes.
Singular Women (mulheres de 35 a 50 anos): a singularidade feminina é expressa por
mulheres seguras, sem preconceitos. Esse comportamento coincide com o
enfraquecimento da identidade masculina com relagdo a estética, mesmo com os
movimentos dos metrossexuais, por exemplo.

Deluxe Men (homens de 45 a 60 anos): esse grupo geracional se identifica com o luxo
enquanto poder, prestigio. Representa os anseios dos novos ricos de diversos paises,
refletindo logicas estéticas dos anos oitenta.

Normal Breakers (45 a 60 anos, homens e mulheres): individuos com uma visao
critica e criativa da realidade em que vivem. Para estes novos rebeldes, normalidade
e transgressdo se sobrepoem harmoniosamente. Buscam alternativas de vida
continuamente, na qual a tecnologia ¢ fundamental.

Pleasure Growers (acima de 60 anos, homens e mulheres): os boomers americanos
que ndo aceitam o comportamento tipico da terceira idade e revivem seus valores
utépicos de juventude, filtrados pela maturidade, abragando uma estética nova e
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regenerada, informal, juvenil, energética e psicodélica. Economicamente estaveis,
buscam novos prazeres sensoriais por meio de experiéncias inteligentes. (SILVA,
2009, p. 257-258)

O estudo de comportamento e personalidade desses nucleos geracionais pode facilitar o
consultor de imagem a desenvolver diretrizes especificas no momento de lidar com seu publico.
Lembrando que, atualmente, esse consumidor busca cada vez mais se libertar de pensamentos
tradicionais e encontrar sua expressdo pessoal, tornando o mercado da consultoria de imagem
um atrativo exponencial.

O publico-alvo real da consultoria de imagem pode ser bem variado, porém a grande
maioria deste publico faz parte do sexo feminino. O numero de homens buscando o servigo
ainda ¢ relativamente pequeno, porém, segundo dados informados pela consultora Couto (2020)
no Curso de Formagdo em Consultoria de Imagem da Estilo Rio, essa ¢ uma caracteristica de
publico que pode variar dependendo da cidade que a consultora exerca sua profissao.

Para Aguiar (2011) “o segmento masculino ¢ menos abrangente do que o feminino, mas
a cada dia cresce o interesse dos homens em se vestirem bem e de acordo com o seu ambiente
social.”

Em Sao Paulo, por exemplo, Couto (2020) informa que esse nimero vem crescendo
exponencialmente, sobretudo porque grande parte das empresas nessa cidade vém abolindo o
chamado dress code’. Desta forma, os executivos que, até entdo, eram obrigados a usar traje
formal para ir ao trabalho, se viram de certa forma perdidos por ndo saberem mais o que usar
para trabalhar e entdo passaram a procurar o servi¢o de consultoria de imagem para sanar este

problema.

5 Dress code significa “codigo de vestimenta” e representa o conjunto de regras sobre o que se deve vestir para
cada ocasido e de acordo com o evento.
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Tlustragdo 5: Escala de dress code masculino e feminino.
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Segundo Couto (2020), ainda, a faixa etdria do seu publico-alvo varia entre 29 e 39 anos.
Estudando esses dados, chegou a conclusdo de que essa informagao pode se dar tendo em vista
que essa € uma faixa etaria em que as mulheres muitas vezes estdo mais seguras financeiramente
e podem fazer um investimento em um servico de consultoria. A consultora também cita a
chamada “crise dos 30”, fase em que o individuo acaba recapitulando algumas esferas da sua
vida, inclusive seu estilo e imagem pessoal.

Nessa fase, muitas mulheres querem deixar para trds uma imagem de menina mais
adolescente para enfrentar uma fase mais adulta, porém com estilo ainda jovem. Em meio a
estes questionamentos, muitas procuram ajuda para mudar o guarda-roupa.

Outro nicho de publico importante ¢ o de mulheres que estdo no periodo de pos-
gestacdo, com filhos entre 6 meses e 2 anos. As maes recentes buscam a consultoria como um
auxilio neste momento, em que grande parte delas passam o tempo de licenca-maternidade
dedicadas exclusivamente ao bebé recém-nascido, podendo ocorrer o que a consultora Couto
(2020) chamou de despersonalizagdo, processo no qual a mulher deixa de se ver como mulher
para se ver apenas como mae.

Assim, quando essa mulher precisa voltar a exercer suas atividades didrias, se encontra

complemente perdida e com a autoestima abalada por ndo saber por onde comegar a se vestir,
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pois seu guarda-roupa nao traduz mais a mulher que ela ¢, de modo que a consultoria de imagem
pode vir a ser um pilar para essa mulher se reencontrar.

Um outro publico destacado por ela ¢ o de médicos e médicas, isso se da pois nos
ultimos tempos a obrigatoriedade de utilizagdo dos jalecos nos consultorios vem diminuindo e
também pela presenca em viagens de congresso, em que esses profissionais se preocupam com
sua imagem pessoal. Desta maneira, a forma de se apresentar estd sendo cada vez mais
importante para eles, todavia, sdo profissionais que estdo ocupados demais com seus trabalhos
e ndo tem tempo de se dedicarem ao guarda-roupa, assim, procuram o servi¢o de consultoria
para auxiliar nessa apresentagdo pessoal voltado para o trabalho.

Muitos executivos buscam a consultoria de imagem por ndo terem tempo disponivel
para pensar em moda e com o intuito de tragar um perfil ideal para sua profissdo, tendo em vista
que uma imagem visual ajustada ao ambiente de trabalho influencia positivamente na interagao
do profissional com seus clientes nos seus negdcios. Desta forma, a imagem pessoal pode ser
uma aliada para quem esta buscando ter mais autoconfianca no trabalho, inclusive auxiliando
o profissional a passar uma imagem mais confiante para seus superiores e colegas de trabalho.
(AGUIAR, 2011)

Com a forte demanda, a consultoria de imagem voltada ao ramo corporativo virou,
inclusive, um novo nicho do mercado. Segundo Studio Immagine (2020), a Consultoria de

Imagem Profissional e Corporativa pode oferecer para uma empresa os seguintes servigos:

e Formulagdo do Dress Code — desenvolver os codigos de vestimenta de acordo com os
valores da empresa.

o Implantacdo do Dress Code — Quase mais importante que definir os codigos de vestimenta,
¢ transmitir o conceito aos profissionais e auxilid-los neste periodo de adaptagao.

e Treinamento e valorizagdo da imagem pessoal — Se a empresa ja tem um dress
code instituido e implantado, pode-se realizar um trabalho de conscientizagdo dos
colaboradores sobre a imagem enquanto uma ferramenta de comunicagdo poderosa.

o Comportamento e etiqueta — Treinamento com conceitos basicos da linguagem corporal e
o quanto eles influem no ambiente profissional.

e Material de Divulga¢do — Um material que registre todos os valores da empresa e o dress

code instituido a partir deles pode ser preparado para auxiliar o departamento de RH.

O servico de consultoria também pode ter como finalidade fornecer solugdes para o

varejo de moda. Para os autores Baldovi e Desordi (1997) um consultor de imagem pode
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orientar uma empresa com o intuito de fortalecer seu posicionamento diante do mercado ou
segmento que deseja atingir, através de recomendagdes que melhorem e reforcem a sua imagem
diante do publico a ser alcangado.

O trabalho do consultor dentro de uma empresa de moda sempre sera fortalecer, de
maneira positiva, seus pontos fortes, para que consiga maior destaque junto ao grupo desejado.
Este trabalho de consultoria de imagem pode estar presente na vitrine, nas pegas expostas nas
araras no interior da loja, nos uniformes utilizados pelos funciondrios e até mesmo nas
embalagens e etiquetas.

Segundo Aguiar (2011) ¢ importante que o consultor de imagem entenda quem ¢ o seu

cliente para um resultado mais assertivo. Vejamos:

O profissional tem de saber em primeiro lugar como o cliente quer ser visto € o tipo
de trabalho que exerce. Por exemplo, se a cliente se encaixa dentro de uma atividade
formal, como advogada de uma multinacional ou executiva de um banco, ela necessita
passar pela roupa a imagem de uma pessoa decidida, séria e competente; que combina
com roupas classicas de 6tima qualidade. Se a area da cliente for ligada a vendas ou
docéncia, a mensagem serd de uma pessoa bem informada, confiante, acessivel, com
roupas de estilo esportivo com toque conservador. (AGUIAR, 2011. p.42)

Muitas consultoras de imagem tém dificuldade em encontrar seu publico-alvo real e
acabam perdendo tempo divulgando e tentando vender seu servigo para um publico que ndo
consome seu trabalho. Como o publico deste servigo pode ser bastante variado, ¢ importante
que o profissional defina qual nicho de mercado gostaria de trabalhar.

Para Jordao (2020), consultora de imagem que também atua como mentora de novos
profissionais, ¢ essencial que o consultor invista em um nicho especifico do mercado como
forma de se destacar. Aduz que definindo um publico especifico para seu negocio o consultor
estard “desenhando melhor seu planejamento, sua estratégia de marketing, sua producdo de
contetudo e, além disso tudo, ainda se colocando como especialista perante seus consumidores”.

Desta maneira, ao realizar um estudo aprofundado dos setores que a consultoria de
imagem pode alcancar, o profissional desta area pode chegar a um resultado de investir em
segmentos bem especificos e com significativa demanda, sendo uma forma de se diferenciar
neste mercado que ja conta com um alto nimero de profissionais, como sera abordado no
capitulo seguinte.

O mercado de Consultoria de Imagem no Brasil pode ser explorado através
da Associagdo Internacional dos Consultores de Imagem (AICI). Atualmente considerada como
a associacdo melhor referenciada na industria de consultoria de imagem, a AICI foi fundada

em 1990 nos Estados Unidos, na regido da Califérnia, como uma organizacdo sem fins
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lucrativos com o intuito de trazer mais credibilidade para a profissdo. Estd presente em mais de
55 paises e um numero consideravel de consultores brasileiros estdo associados a ela.

No Brasil, a AICI existe desde 2010 e estd dividida em sete nicleos regionais que siao
responsaveis por organizar os eventos da sua regido: Centro-Oeste, Minas Gerais, Nordeste,
Parana, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul e Santa Catarina.

Segundo o site da Associagdo:

A AICI eleva o nivel de profissionalismo e a credibilidade da consultoria de imagem
através do processo de certificagdo em trés niveis. A certificagdo valida vocé como
profissional. Ela fornece uma maior credibilidade com seus clientes atuais e futuros,
colegas, midia e com o publico em geral. Os trés niveis sdo: CIC — Certified Image
Consultant, CIP — Certified Image Professional ¢ a ilustre designagdo de CIM —
Certified Image Master.

Tlustragdo 6: Niveis de certificacdo AICI
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Fonte: Site AICI

Consultando o site da Associagdo, percebe-se que os niveis de certificacdo oferecidos
pela AICI sdo trés, vejamos:

o CIC — Certified Image Consultant: Este ¢ um exame que comprova que consultor possui o
nivel minimo necessario de conhecimento exigido como padrdo dentro do mercado de
consultoria de imagem. Ele ¢ indicado para consultores de imagem que gostariam de obter
uma certificacdo aceita no mundo inteiro, para que possa elevar seu nivel de confiabilidade.

o CIP — Certified Image Professional: Este nivel de certificagdo exige do consultor um
padrdo maior de experiéncia, no qual este deve ter atuado na area por pelo menos 2 anos
em tempo integral ou 4 anos em meio periodo, bem como € necessario que o requerente ja
tenha obtido a certificagdo CIC. Também se faz necessaria a preparacdo de um vasto
portfolio, comprovando a experiéncia do consultor.

o CIM — Certified Image Master: Apos ter obtido um periodo minimo de 5 anos com a CIP,

o consultor pode se candidatar a este nivel de certificacdo, desde que comprove diversas
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qualificacdes, entre elas a capacidade de lidar com seus clientes de maneira singular,

demonstrando uma filosofia, marca e processo profissional diferenciado dos demais.

Além de fortalecer a profissdo no Brasil, a AICI promove aos seus membros atualizacio
constante para seu desenvolvimento profissional, oferecendo workshops, semindrios,
treinamentos, palestras, conferéncias globais, entre outros eventos. A associagdo também
fornece suporte de maneira continua a seus associados e busca promover um networking entre

os consultores certificados.
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3. COMO SURGIU A CONSULTORIA DE IMAGEM

Conforme Aguiar (2011) o surgimento da consultoria de imagem estd intimamente
relacionado as mudangas no estilo e condi¢des de vida da sociedade moderna, bem como na
necessidade desses individuos de trabalharem sua melhor imagem pessoal e isto ndo se deve a
futilidade, mas sim, pelo fato de o cenario do mundo ser cada vez mais apressado e competitivo.

Como citado anteriormente neste trabalho, nosso vestuario ¢ uma verdadeira forma de
comunicacdo nao verbal e o ato de se vestir comunica, de maneira consciente ou inconsciente,
inimeras informacdes acerca de noés mesmos. Desta forma, j4 que os seres humanos sdo
extremamente visuais, a imagem externa tem sido um fator decisivo e diferenciador no mundo
de hoje, exercendo um papel de destaque para pessoas que trabalham bem sua imagem pessoal.

O grande empecilho que as pessoas encontram em construir uma marca pessoal
fortalecida ¢ ndo terem conhecimento sobre a moda, ou simplesmente por ndo terem tempo para
se dedicarem ao ato de se vestir no dia-a-dia. Por isso fala-se no quanto a profissdo do Consultor
de Imagem ¢ uma carreira promissora para o futuro do pais.

Em ambito mundial, a Consultoria de Imagem teve inicio nos Estados Unidos, em 1942,
e Suzanne Cavgill foi uma das pioneiras nesta area. Suzanne criou a sua propria metodologia e
entendeu o quanto era importante focar em uma consultoria personalizada, customizada e
individual. (COUTO, 2020)

Ao mesmo passo, na virada da década de 50, surgiram nas principais galerias de Paris o
personal stylist. A fungdo deste profissional era fazer um atendimento personalizado e orientar
que o cliente comprasse os melhores produtos na oportunidade da compra. Assim, a profissdo
foi se espalhando e ganhando notoriedade pelo mundo inteiro.

Muitas duvidas surgem quando ¢ citado o personal stylist € o consultor de imagem e

estilo. No entanto, de acordo com Minchin (2017):

“Na pratica, enquanto o consultor de imagem trata da esséncia da pessoa e da
aparéncia de cada cliente como uma ferramenta de comunicag@o ndo-verbal, como se
fosse uma area entre o vestuario e as relagdes publicas, o personal stylist tem um
trabalho muito mais voltado pra elaborar looks diferentes e levar a moda pra vida de
cada cliente.” (MINCHIN, 2017, p. 93).

Assim, enquanto o Consultor de Imagem aborda um estudo longo e profundo, no qual ¢
analisada a esséncia da pessoa, externalizando isto através da imagem pessoal, o servigo
oferecido pelo personal stylist funciona muito mais para pessoas que buscam um auxilio
especifico em algum momento da sua vida, como uma festa de casamento, a entrega de um

prémio, uma festa a fantasia, etc.
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Importante também ressaltar que, apesar de existir uma metodologia especifica que sera
aplicada a todas as clientes, o servico oferecido pelo consultor de imagem ¢ um servigo
personalizado, no qual cada caso serd abordado e analisado individualmente, considerando
todas as caracteristicas que envolvem a vida e rotina de cada pessoa, conforme abordado por

Minchin (2017):

Vocé pode atender duas clientes com o mesmo tipo fisico, estilos e cartela de cores,
mas as propostas que vai colocar pra elas podem ser completamente diferentes. As
rotinas ndo sdo iguais, a maneira como se percebem ¢ diferente, assim como seus
temperamentos, suas experiéncias e todas aquelas sutilezas que fazem com que todo
mundo tenha algo de s6 seu pra trazer pro mundo. E, ainda que a gente conseguisse
encontrar duas pessoas que tenham até as vidas tdo similares que as propostas seriam
parecidas, o jeito como a gente vai colocar cada sugestdo também pode mudar. Isso
porque nem gémeos “idénticos” sdo totalmente iguais em seu estilo. (MINCHIN,
2017, p.53)

Conforme serd visto no capitulo 4 deste trabalho, um processo completo de consultoria
de imagem envolve inimeras etapas e em quase todas elas o consultor estard com sua cliente
presencialmente fazendo um levantamento de todas as informacgdes pertinentes a rotina, habitos,
gostos pessoais dela, para que ndo deixe passar qualquer caracteristica pessoal no momento de
elaborar sua nova proposta de imagem pessoal.

Desta forma, pode-se afirmar que ndo existe uma receita certa ou um resultado pronto
que sera aplicado durante o processo. A maneira mais assertiva de elaborar uma proposta de
identidade visual ¢ coletar e analisar todas as informagdes coletadas, de maneira individualizada
e aplicar no processo todo o conhecimento sobre a cliente, juntamente com a metodologia

oferecida pelo consulto, que sempre vai seguir as mesmas etapas do servico.

3.1. SOBRE AS HABILIDADES NECESSARIAS PARA A PROFISSAO E A
NECESSIDADE DE FORMACAO EM DESIGN DE MODA

Diversos autores que lecionam sobre a matéria estudada no presente trabalho, alegam
que ndo héa qualquer necessidade de formagao anterior na area de moda como pré-requisito para
adentrar em um curso de consultoria de imagem e estilo.

Ha inimeros cursos de formacao na area disponiveis no mercado, com os mais variados
precos e metodologias de ensino e, nenhum deles, cita a necessidade de formagdo em Design
de Moda como requisito necessario para a matricula. O SENAC, por exemplo, apresenta como
pré-requisito apenas a idade minima de 16 anos para ingressar no curso, ndo sendo necessario

nenhum conhecimento ou formagao anterior.
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Titta Aguiar (2011) defende que um profissional que queira adentrar no mundo da
consultoria de imagem deve carregar consigo duas caracteristicas primordiais, quais sejam:
gostar de moda e de lidar com pessoas.

Decerto que sejam dois atributos extremamente necessarios quando se trata de uma
carreira no qual o profissional ird ter uma troca muito importante com pessoas das mais variadas
personalidades, egos e temperamentos.

Serd necessario muito tato para trabalhar com um aspecto tdo importante nas pessoas
que ¢ a imagem, e, muitas vezes, o individuo passard por uma brusca mudang¢a ndo s6 externa,
quanto internamente também, portanto, a responsabilidade de um profissional do ramo ¢ muito
maior do que as pessoas normalmente imaginam.

Nao obstante, sem desmerecer os requisitos definidos pela autora mencionada, a autora
deste trabalho acredita ser de suma importincia uma bagagem intelectual do consultor de
imagem em disciplinas lecionadas na grade curricular do curso de Design de Moda, motivo
pelo qual defende a necessidade de formagao e conhecimento anterior neste curso, tendo em
vista todas as habilidades necessarias & um profissional da area, como sera visto a seguir.

Claramente, algumas habilidades podem ser exploradas posteriormente através de
cursos e especializagdes na area, mas isso pode ser encarado como um complemento a formagao
do profissional, uma vez que, qualquer que seja a area de trabalho escolhida pelo individuo,
buscar atualizagdes e novos conhecimentos dentro do seu oficio irdo complementar ainda mais
a experiéncia que ele ja tem sobre o assunto, agregando mais credibilidade ao seu trabalho.

Sobre o mencionado, a autora Minchin (2017) corrobora com o entendimento da autora
e defende que, apesar de ndo ser pré-requisito, o curso de Moda pode trazer muitos beneficios

ao profissional. Vejamos:

A faculdade de moda ¢ valida porque vai garantir uma 6tima base para o consultor de
imagem. Em geral, na faculdade de moda vocé ja aprendera sobre a historia da moda,
tecnologia téxtil, técnicas de modelagem e confec¢do, ¢ outros assuntos que sdo
indispensaveis para a formacdo de um bom repertorio. Dependendo do curso
escolhido (a énfase de um curso de moda pode variar de gestdo comercial a design),
vocé ainda desenvolverd competéncias indispensaveis, como as administrativas.
Porém, como os conceitos de imagem pessoal (estilos universais, linguagem visual,
tipo fisico e andlise cromatica) ndo fazem parte da grade obrigatoria de um curso de
moda, geralmente nao sdo abordados ou sdo pouco explorados nestes cursos. Ou seja,
mesmo que vocé seja graduada em moda, ainda precisara fazer cursos de extensdoe
especializagdo em consultoria de imagem para exercer um bom trabalho. (MINCHIN,
2017)

Dentre os assuntos indispensaveis ao repertorio do profissional de consultoria de
imagem estdo conhecimentos em matérias como historia da moda, modelagem, corte e costura,

fundamentos da cor, tecnologia téxtil e fibras téxteis. Nos proximos paragrafos serd abordado
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cada um individualmente para elucidar melhor a importancia do argumento defendido pela
autora.

No caso da histéria da moda, o conhecimento necessario esta justamente no fato de o
consultor compreender todos os ciclos do produto de moda, as mudangas que ocorreram no
vestuario ao longo do tempo, entender o porqué de cada caracteristica da roupa em determinada
época, como, por exemplo, o motivo do uso dos espartilhos, das ombreiras, a trajetoria da calca
jeans, as mudancas das silhuetas no decorrer dos séculos.

O conhecimento nesta tematica permitird ao profissional entender de onde vém muitas
das tendéncias de moda que observamos nos dias atuais, bem como o auxiliara a obter uma
maior fluéncia na linguagem visual.

Quem atua no ramo também deve ter um bom embasamento em corte, costura e
modelagem. Ainda que os temas ndo sejam do interesse ou habilidade do profissional, ¢
indispensavel que entenda como as roupas sdo produzidas. Para Minchin (2017), esse
aprendizado sera essencial para o profissional “aprender o que pode e ndo pode ser modificado
numa roupa, como avaliar o caimento e também a verificar a qualidade e a durabilidade dos
acabamentos.”

Na pratica, um dos momentos em que esses conhecimentos serdo exercidos pelo
profissional ¢ durante o servi¢o de closet cleaning, no qual ele podera propor a sua cliente
consertos e melhorias que podem ser feitas em pecas ja existentes no guarda-roupa que estavam
sem uso por defeitos, por isso a importdncia de entender das operagdes de costura,
funcionamento das maquinas industriais e seus pontos.

A experiéncia com modelagem envolve mais especificamente o0 momento do personal
shopper, quando o consultor ird acompanhar a cliente em provas das roupas pré-selecionadas
nas lojas, dentro das propostas de estilo elaboradas para ela.

Aqui o profissional devera ter olhar critico sobre o produto experimentado pela cliente,
o conhecimento em modelagem permitird que o consultor avalie as pecas e verifique se o tecido
tem um bom caimento, se a peca foi bem modelada, se os acabamentos estdo bem elaborados,
além de propor ajustes quando necessario, como a necessidade de ser feita uma bainha ou
ajustar uma alga, por exemplo.

Outra habilidade extremamente necessaria a profissdo ¢ o conhecimento dos materiais
téxteis. Compreender as diferencas entre cada fibra téxtil, os conceitos de fibra natural, sintética
e artificial, entender sobre os processos de fiacdo, tecelagem e malharia, vao auxiliar o consultor
a definir quais as melhores escolhas para cada cliente, dentro da realidade da sua proposta visual

€ orcamento.
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Por ultimo, serd abordado o conhecimento em uma matéria indispensavel: fundamentos
da cor. A grande maioria das pessoas que buscam o servico de consultoria de imagem,
conheceram o processo por meio de um dos servigos oferecidos conhecido como andlise
cromatica, assunto que sera aprofundado mais diante, mas que, basicamente, significa conhecer
as cores que melhor harmonizam com a pele da pessoa.

Parece um procedimento facil, porém além de ser necessario o aprimoramento do olhar
no momento da andlise, entender e ter no¢des sobre 0s conceitos que envolvem a temadtica das
cores ¢ de suma importancia para o profissional uma vez que, durante o atendimento, precisara
explicar a sua cliente qual a origem e os principais conceitos deste servico que estd sendo
oferecido a ela, pois ¢ extremamente complexo.

Nesta ocasido, o consultor deve compreender e dominar o conceito da Teoria das Cores,
bem como significados que circundam temas como: tom e profundidade das cores, harmonia
entre as cores, psicologia das cores e circulo cromatico.

Desta forma, conforme todo o explanado pela autora nos paragrafos acima, conclui-se
que, apesar de ndo ser considerado um pré-requisito, um consultor de imagem e estilo com
formacao em Design de Moda, pelos conhecimentos e habilidades adquiridos na faculdade, ndo
apenas estard apto a exercer a profissdo, mas terd todos os conhecimentos e habilidades

necessarias para exercé-la logo apds a formagdo no curso da area.
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4. CRONOGRAMA DA CONSULTORIA DE IMAGEM

Segundo Couto (2020) um processo completo de consultoria de estilo pode ser

dividido em até 6 etapas, sdo elas:

1) Primeiro encontro com a cliente
2) Investigagdo e andlise

3) Manual de estilo

4) Closet Cleaning

5) Personal Shopper

6) Montagem de looks

Para uma melhor elucidagdo do servigo completo de consultoria, faz-se necessario
destrinchar cada uma dessas etapas e explica-las individualmente. Ressalta-se que a informacao
sobre a duracdo de cada etapa foi retirada do curso de Consultoria de Imagem da consultora
Dany Couto, na qual ela faz uma estimativa do tempo que dura cada um desses encontros com
base na sua experiéncia como profissional da area.

A etapa de niimero 1 dura em torno de uma hora, nela consultor e cliente realizam seu
primeiro contato pessoal. Apresenta-se todo o cronograma do servigo, bem como acontece uma
longa conversa para que se conhecam melhor e se chegue ao objetivo da cliente com a
consultoria de imagem e estilo. Neste momento, também ¢ realizado o envio dos exercicios de
investigacdo de estilo, que sdo um questionario com perguntas que aprofundam ainda mais o
conhecimento sobre estilo pessoal e estilo de vida da cliente, bem como um exercicio com
imagens para que as referéncias que ela busca fiquem mais claras para o profissional.

Na segunda etapa ocorrem as investigacdes e andlises, os resultados dos exercicios
realizados sdo apresentados e discutidos e ocorre uma coleta de informagdes mais subjetivas
que podem ndo ter sido bem esclarecidas no encontro inicial. Nesta etapa, a consultora realiza
uma primeira visita superficial ao guarda-roupa da cliente, para entender que tipos de pecas ela
J& possui e também realiza andlise de tipo fisico e de coloracdo pessoal. Este encontro dura

cerca de quatro horas e ¢ realizado na casa da cliente.

Esse ¢ o momento para investigar a cliente coletando informacdes na casa dela, tais
como decoragdo, cores, organizacdo. Essas informagdes servirdo para ajudar a
entender o estilo da cliente. Ex: se a cliente possui muitos porta-retratos de fotos com
marido/namorado, provavelmente ela possui estilo romantico. No segundo encontro
com a cliente vocé ira a casa dela em posse de sua ficha técnica para conversar sobre
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os exercicios realizados (questionario e exercicio de imagens), fazer a coleta das
informagdes subjetivas (decorac¢ao da casa, organizagdo, cores), conhecer o guarda-
roupas, entender se ela possui muita ou pouca roupa, o que usa, quais as pecas que
possui dificuldades em usar, etc. (COUTO, 2020)

Ap0s essa etapa a profissional cria o manual de estilo da cliente para ser apresentado
durante a terceira etapa que tem em torno de uma hora de duragao.

Na quarta etapa ocorre um dos momentos mais esperados por quem estd buscando uma
consultoria de imagem, o Closet Cleaning®. Em posse do manual de estilo da cliente, a
consultora coloca em pratica aquilo que foi proposto como identidade visual para a pessoa,
resultando na organizagdo do guarda-roupa e separacao das pecas que permanecem e que serao
retiradas por ndo estarem mais em acordo com o objetivo atual da cliente, bem como o
aproveitamento de pegas que podem ser mantidas apds pequenos ajustes ou consertos. Apos
esse trabalho, verifica-se quais pecas faltam para compor um guarda-roupa versatil e eficiente,
que serdo adquiridas durante o Personal Shopper. Esta etapa pode durar até 4 horas.

A quinta etapa consiste no Personal Shopper. Com quatro horas de duragdo, este € o
momento em que a consultora pratica todo o conhecimento que possui sobre a cliente, que
experimenta pecas ja pré-selecionadas pela consultora em lojas que condizem com a proposta
visual e com a esséncia da pessoa. Apds essa experiéncia realizada em loja, consultora e cliente
discutem sobre as pecas provadas e a cliente decidira o que sera comprado ou ndo. Importante
frisar que a compra de pecas novas nesse momento ndo sera imposta a cliente, a relevancia
desta etapa estd muito mais no fato de a cliente entender sua proposta de identidade visual,
experimentar pegas novas, entender caimentos, do que no fato de adquirir a pega em si.

A sexta e ultima etapa corresponde a montagem de looks. A atengdo se volta
novamente ao guarda-roupa da cliente e, em cerca de 4 horas, montam-se aproximadamente 30
looks com as pecas novas, mesclando-as com as pegas que a cliente j& possuia, resultando na
montagem de /ooks interessantes com tudo o que foi estudado sobre a cliente. Ao final, sdo
tiradas fotos de todas as produgdes e criado um lookbook.

Todas as fotografias capturadas com as propostas de producdo do lookbook serdo
incluidas no manual de estilo da cliente, que sera disponibilizado para ela ao final da consultoria
de imagem e servird como um material de apoio consultivo para que ela se recorde de todas as
informagdes e aprendizados do processo, tornando seu dia-a-dia mais pratico e seu guarda-

roupa mais funcional.

¢ Closet Cleaning é um termo em inglés que significa limpeza do guarda-roupa.
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Nos proximos subcapitulos, o estudo abordard um aprofundamento necessario para

elucidag@o do conceito de algumas das etapas mencionadas acima.
4.1 ANALISE DE TIPO FiSICO

Segundo a abordagem da consultora Couto (2020), a anélise de tipo fisico ndo tem
como objetivo rotular pessoas e enquadra-las em esteredtipos, mas sim compreender as
proporcdes do corpo da cliente para que a sugestdo de pegas possa vir a ser mais assertiva no
que diz respeito a valorizagdo do seu corpo, dando ao consultor diretrizes para que valorize o
que mais agrada a cliente e disfarce aquilo que mais lhe incomoda.

Algumas consultoras de imagem trabalham com ideias de padrdes de corpo, que, ao
ver da autora, encontram-se defasados, uma vez que levam individuos a acreditarem que existe
um corpo ideal.

A personal stylist e consultora de imagem, Aguiar (2011), por exemplo, orienta que
“para saber o que cai bem para seu cliente, analise detalhadamente seu tipo fisico e lembre-se
sempre de valorizar o que ele tem de bonito e esconder as partes do corpo que ndo o
beneficiam”. Para Aguiar (2011), a partir da identificacdo do tipo fisico, o profissional deve
enquadrar sua cliente em um formato de corpo que mais se adeque a ela, esses formatos estdo

divididos em: ampulheta, triangulo invertido, triangulo, retdngulo e oval.

Tlustragdo 7: Imagem dos tipos fisicos mencionados

Tipos Fisicos

Ampulheta Triangulo Triangulo Retangulo Oval
invertido

Fonte: Site L’ Andara Moda’

7 Disoponivel em: https://www.landara.moda/index.php?route=extension/blog/blog&blog_id=29
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Corroborando com o entendimento da autora deste projeto, a consultora de imagem

Dany Couto afirma que:

A andlise de tipo fisico ndo ¢ para enquadrar a cliente em um estereotipo, nao
trabalhamos com padrdes. E para entender quais sio suas propor¢des e assim sugerir
pecas de roupas que a valorize. Nao falamos para a cliente que ela tem o tipo de
corpo, péra, maga, tridngulo, retangulo ou oval, e sim que os ombros dela sdo
proporcionais, maiores ou menores que o quadril ou vice-versa. (...)

(...) E importante ndo enquadrar a cliente em padrdes. Nao existe corpo perfeito,
nem ideal. Devemos transmitir a cliente que o corpo dela ¢ perfeito para ela e que
as roupas ¢ que devem se adequar a ela e ndo ela as roupas. A andlise de tipo fisico
verificara as proporgdes da cliente para que possamos propor a ela roupas que
valorizem seu corpo e lhe ensinar truques de estilo para aquelas que ndo valorizam
tanto possam ser usadas sem medo. Utilizamos os simbolos V, /\ e || para identificar
cada tipo fisico. Facilita para fazer as anotagdes na ficha técnica. (COUTO, 2020,
p-19-20)

Nesta metodologia, analisa-se apenas a relagdo de tamanho entre ombros e quadris,

bem como se as pernas sao maiores, menores ou proporcionais ao tronco. Esta ultima

informagdo sera relevante para compreender se a cliente precisard de pegas que alonguem ou

reduzam as pernas ou torso para resultar em um visual equilibrado. Dessa forma, pode-se

estabelecer que existem trés tipos fisicos mais comuns: ombros mais largos que quadril; quadril

mais largo que ombros; e ombros proporcionais ao quadril.

Para facilitar a andlise, a cliente deve estar trajando pegas que sejam coladas ao corpo

como biquini, maid ou roupas utilizadas para ginastica. Com a cliente de pé e com a postura

correta, o primeiro passo ¢, com o auxilio de duas varetas, verificar a proporcionalidade entre

o quadril e os ombros.

Tlustragdo 8: Tipos fisicos

Fonte: Apostila Dany Couto (2020)
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Apos a primeira analise apresentada, sera necessario medir a propor¢ao entre pernas e
torso da cliente, que se darda em dois momentos. Primeiramente, com a ajuda de duas varetas,
verifica-se o tamanho das pernas. A cliente deve segurar uma das varetas horizontalmente na
altura da sua virilha, enquanto a outra estara apoiada no chao ao seu lado na vertical. A medida
em que elas se cruzam devera ser marcada pois correspondera a altura da perna, que sera
comparada com a medida do torso posteriormente.

No segundo momento efetua-se a verificagdo do tamanho do torso, modificando
apenas a vareta da vertical, que sera posicionada em cima da horizontal. Assim, chega-se a
medida do torso e a consultora verifica se a marca da medida das pernas esta abaixo, na mesma

altura ou acima do topo da cabeca da cliente.

[lustragdo 9: Como medir propor¢ao entre pernas e torso.

Fonte: Apostila Dany Couto (2020)

4.2 DIAGNOSTICO DE ESTILO PESSOAL

Diagnosticar o estilo pessoal da cliente ¢ uma relevante etapa do processo de consultoria
de estilo, no qual coletam-se informagdes acerca da personalidade e estilo de vida da pessoa.

Este ¢ um momento em que a profissional conhece a fundo a esséncia da sua cliente,
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conhecendo suas preferéncias e caracteristicas principais e une todas essas informacdes a
mensagem que gostaria de comunicar.

Este diagnostico serd baseado nos exercicios de investiga¢do enviados na primeira etapa
da consultoria — questionario e exercicio de referéncias visuais — que, junto a informagdes
subjetivas levantadas sobre a cliente, serdo suficientes para determinar com precisdo qual seu
estilo dominante.

Ressalta-se que, como a consultoria de imagem ndo tem como objetivo limitar, mas sim
expandir a esséncia da cliente, pode ser possivel que a pessoa se identifique e transite por mais
de um dos estilos existentes. Desta forma, identifica-se o estilo dominante da cliente, aquele
que ela tem como base e que ¢ o ponto inicial para suas escolhas. Os outros estilos podem ser
complementares, representando algo que a pessoa deseja transmitir em alguma fase da vida ou

dia especifico.

Vidas diferentes, estilos diferentes. Por isso o profissional tem de ser muito detalhista
ao analisar o estilo de seu cliente, ¢ ha mais, geralmente as pessoas tém dois ou até
trés estilos pessoais em que um ¢ predominante. Os estilos se misturam. Por exemplo,
o estilo predominante ¢ o esportivo, mas para uma noite de fala na 6pera do municipal,
o estilo ¢ o elegante, pois a roupa tem de estar condizente com o ambiente. E preciso
que vocé saiba dos habitos e atitudes de seu cliente para chegar ao estilo pessoal.
(AGUIAR, 2011, p. 41)

Os estilos universais estdo divididos em sete e este conceito foi desenvolvido na década
de 80, apés anos de estudos em que foram analisados os perfis e comportamentos de
consumidores americanos, por Alyce Parsons e Diana Parente.

Segundo Couto (2020) “a teoria busca relacionar tragos de personalidade e escolhas para
vestir(...) 0 mais importante ¢ analisar a vida da cliente e o que ¢ prioridade para ela naquele
momento, pois a vida muda, escolhas mudam e estilo muda”.

Os sete estilos podem ser subdividos em trés blocos, conforme organograma seguinte:



Tlustragdo 10: Organograma dos estilos

ESTILOS
£STILOS CLASSICOS ESTILOS TEMATICOS RELACIONADOS A
SEXUALIDADE
ESPORTIVO DRAMATICO ROMANTICO
TRADICIONAL CRIATIVO SEXY

ELEGANTE

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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Segundo Couto (2020) e Aguiar (2011), os 7 estilos universais podem ser conceituados

da seguinte maneira:

Estilo esportivo ou natural:

Tlustragao 10: Estilo natural

Fonte: Blog Olha Isso, imagem retirada do Pinterest (2018)

As pessoas que seguem este estilo normalmente sdo mais desprendidas com relagdo a

vaidades, € um estilo que esté relacionado a praticidade. Elas priorizam o conforto e ndo perdem

tanto tempo se arrumando muito, preferem cabelos e maquiagens mais naturais, optam por cores

neutras, terrosas € ndo ousam muito nas combinagdes. Os looks geralmente s3o compostos por

acessorios simples e que ndo incomodam ao usar, calgados confortaveis e tecidos leves,
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funcionais e naturais. Este estilo transmite uma imagem de uma pessoa espontanea, casual,

brincalhona e amigavel. (COUTO, 2020)

Estilo tradicional:

Tlustragdo 11: Estilo tradicional

Fonte: Site Steal the look, imagem retirada do Pinterest (2021)

O estilo tradicional envolve pessoas mais conservadoras que estdo sempre movidas a
seguir regras € se importam com o que o outro pensa sobre ela, por isso estdo sempre vestidas
de maneira impecavel. Estas pessoas transmitem mensagens de lealdade, credibilidade,
responsabilidade e seriedade. Para Aguiar (2011) este € “o visual aceito universalmente no meio
profissional, pois além de transmitir um ar conservador, ¢ um visual maduro, passando
confiabilidade para aqueles que a cercam”. Seus /ooks sdo compostos por roupas em tons mais

escuros, neutros e estampas classicas, assim como os acessorios. Prefere marcas que sdo

conhecidas, com tecidos de qualidade, bom caimento e pecas mais estruturadas.

Estilo elegante:

As pessoas deste estilo sdo refinadas, sofisticadas e transmitem uma mensagem de
confiabilidade, perfeccionismo e atemporalidade através da sua imagem requintada e atual.
Estdo em busca de perfeicdo e equilibrio entre a elegancia, simplicidade e feminilidade. O
visual € composto por estampas discretas, cores monocromaticas, seguindo algumas tendéncias
da moda, porém sempre prezando por roupas com tecidos refinados e caimento perfeito.

(COUTO, 2020)
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[lustragdo 12: Estilo elegante

Fonte: Blog Nunca Fiz, iagem retirada do Pinterest (2021)

Estilo dramatico:

O estilo dramatico pode ser considerado um estilo teatral e pertence a pessoas que fazem
questdo de serem notadas pela sua imagem. Com visual cosmopolita, esse estilo transmite uma
mensagem de alguém distante e inacessivel, tendo em vista que o visual ¢ de uma mulher forte
e poderosa. As pessoas deste estilo exageram nos acessoOrios, maquiagem e gostam de cores
exoticas, apostando em combinag¢des complementares e tecidos com caimento estruturado, com

cortes geométricos, angulares e roupas imponentes. (COUTO, 2020)

Tlustragdo 13: Estilo dramatico

Fonte: Site Follow the Colours, imagem retirada do Pinterest (2021)
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Estilo criativo:

Ilustragdo 14: Estilo criativo

P

Fonte: Blog Girls, imagem retirada do Pinterest (2021)

Pessoas de estilo criativo costumam se vestir sem muitas regras, sdo confiantes, sabem
ousar e fazer combinacdes criativas de maneira muito natural e ndo se preocupam com
julgamento alheio. Gostam de misturar muitas cores, estampas e texturas, sempre realizando

combinagdes imprevisiveis. (COUTO, 2020)

Estilo romantico:

Estilo de pessoas delicadas e suaves que apostam em tudo que traz a tona sua
feminilidade. Sua personalidade espelha sua imagem através de cores em tons suaves, estampas
florais e pods, cintura marcada e roupas com movimento, acessorios bem delicados, como

sapato boneca e lago. (COUTO, 2020)
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Tlustragdo 15: Estilo romantico

T D% TV

Fonte: Site Gaby May, imagem retirada do Pinterest (2021)

Estilo sexy:

Tlustragdo 16: Estilo sexy

Fonte: Blog The Closet, imagem retirada do Pinterest (2021)

O estilo sexy pertence a mulher decidida e exuberante, que gosta de chamar atencdo
através do seu corpo. Transmitem mensagem de seducdo, glamour e confianga. Entre suas pegas
preferidas estdo roupas com tecidos justos ao corpo, transparéncias, decotes e fendas que

revelem o corpo, suas cores principais sao o vermelho e o preto, e apostam em estampa animal
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print, os acessorios sdo de materiais brilhosos, sapatos com salto alto, botas e sandalias com

amarracoes. (COUTO, 2020)

4.3. COLORACAO PESSOAL

Segundo Ulrich (2019), uma das maiores figuras de mais destaque no ambito da
coloragao pessoal no Brasil:

Um dos elementos de maior impacto na imagem pessoal e profissional sdo as cores,

visto que s@o condutoras de mensagens e¢ tem o poder de comunicar a nossa

identidade, revelar as nossas competéncias ¢ fazendo transparecer parte de nossa

personalidade. No entanto, esta poderosa ferramenta deve ser utilizada com a

consciéncia da adequagdo entre a cor e a mensagem que se deseja transmitir, sob a

pena de se obter um efeito diverso ou até mesmo contrario daquele desejado.
(ULRICH, 2019, p.55).

Um dos servigos mais procurados pelos clientes, a analise da colorac¢ao pessoal tem por
objetivo descobrir quais cores e tons harmonizam melhor com a pessoa, realcando seus tragos
ao utilizar a cartela correta. Quando usadas perto do rosto, essas cores refletem e sdo capazes
de minimizar marcas como rugas, manchas na pele, olheiras, entre outros. Geralmente, de
maneira inconsciente, as pessoas ja tendem a escolher intuitivamente cores que harmonizem
melhor com elas, como uma verdadeira extensao da sua personalidade.

O inicio disso tudo se deu em meados de 1920 com o pintor, membro da Escola de
Bauhaus, Johannes Itten. O professor passou a perceber que seus alunos sempre escolhiam para
pintar as mesmas cores € que essa escolha tinha relagio com a sua personalidade e
caracteristicas pessoais. Desta forma, a escolha das cores ndo eram escolhas aleatdrias, os
alunos optavam por coloragdes que mais harmonizavam com suas caracteristicas pessoais, tom
de pele, intensidade das cores do cabelo, olhos, etc. (COUTO, 2020)

Itten, entdo, deu a esta descoberta o nome de principio subjetivo e a partir dai dividiu as
cores de acordo com as estagdes do ano, em quatro grupos de tonalidades harmoniosas.

Anos apo6s a publicacao deste estudo de Itten, Suzanne Caygill, uma das percursoras da
consultoria de imagem no mundo, criou a coloracdo pessoal e resolveu se aprofundar em
estudos de cores de pele dos individuos, identificando 32 tipos, classificando-os de acordo com
as estacdes do ano, designando esta técnica de método sazonal.

Para Couto (2020), a intengdo da coloragao pessoal ¢ oferecer aos clientes “informagdes

que os direcione para as cores que mais os valorizam. Nao € para ser um codigo de regras e sim
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para que entendam o que mais harmonizard com seu subtom de pele, intensidade, profundidade
e grau de contraste.”

A metodologia utilizada inicialmente era a sazonal, na qual estudava-se as
caracteristicas das pessoas a partir das quatro estagdes do ano de acordo com o hemisfério norte:
outono, inverno, primavera e verao. As paletas de cores encontradas na natureza sdo utilizadas

para realcar a coloracdo natural das pessoas quando usadas proximas ao rosto.

O verdo norte-americano (que possui muita névoa tornando o azul do céu mais opaco)
nos faz imaginar os belos tons de azul pastel do mar e do céu, o branco (off-white) das
areias da praia, o rosa suave das rosas e os azuis das horténsias. A primavera traz
memorias das cores frescas e brilhantes dos narcisos amarelos e da grama fresca
verde. O inverno nos traz as cores frias de um lago congelado, os galhos pretos das
arvores sem folhas e as luzes brilhantes das festas de Natal (no hemisfério norte o
Natal é no inverno). O outono traz tons dourados de folhas laranja, marrom, vermelho
e amarelo junto com outros tons de terra. (COUTO, 2020)

Ilustragdo 17: Estagdes do ano.

OUTONO INVERNO

-
l%‘*

;- »
gt 14

PRIMAVERA VERAO

Fonte: Apostila Dany Couto (2020)

Na imagem abaixo pode-se perceber nitidamente de que maneira essas caracteristicas
estdo representadas nas pessoas, € essas sao informagdes que sempre irdo auxiliar o profissional

no momento de realizar a anélise de coloragao pessoal.
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Ilustragao 18: Cartelas do método sazonal
OUTONO INVERNO

. PRIMAVERA A VERAO
Fonte: Apostila Dany Couto (2020)

Este método utilizava apenas dois aspectos da cor para identificar a coloracao pessoal:
tom (temperatura) e valor (profundidade). O tom indica basicamente se a pele da pessoa tem
mais pigmento amarelo ou azul, as cores frias possuem pigmento azul e as cores quentes
possuem pigmento amarelo. Desta forma, toda cor pode ser quente, fria ou uma combinagao
das duas. J4 a profundidade corresponde a quantidade de branco ou preto que a cor tem, quanto

mais branco, mais clara a cor, e quanto mais preto, mais escura.

Ilustragao 19: Cartelas do método sazonal

FRIO + PROFUNDO
INVERNO

PRIMAVERA

(QUENTE + CLARD

Fonte: Apostila Dany Couto (2020)

Este sistema de analise de coloragdo pessoal funcionava de inicio, porém nem todas as pessoas

se encaixam dentro dele, ou acabavam correspondendo bem a mais de uma cartela.
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Desta maneira, ap6s diversos estudos identificou-se que um dos mais importantes
aspectos da cor estava ausente: a intensidade, que diz respeito a pureza da cor e a quantidade
de brilho ou opacidade existente nela.

Assim, criou-se o método sazonal expandido de doze estagdes, identificadas a partir de
quatro principais aspectos a serem observados durante a analise de coloragdo pessoal:

Temperatura: pode ser quente, fria ou neutra, esta ultima ¢ quando a pessoa possui
pigmentos amarelos e azuis em seu subtom de pele, podendo ficar bem tanto com cores frias
quanto quentes. Ainda assim ela terd mais pigmentos de um tom que de outro, entdo para
facilitar, sdo classificadas como neutras frias ou neutras quentes.

Contraste: efeito visual existente entre elementos. O contraste pode ser baixo, médio
ou alto e ¢ identificado através da analise da diferenga entre cor de pele, cabelo e olhos, sendo
fundamental para entender o contraste que as roupas, estampas, devem ter para cada pessoa.

Profundidade: pode ser clara ou escura, deve ser levado em consideracdo se,
observando o todo, a pessoa tem mais partes claras ou escuras.

Intensidade: pode ser brilhante ou suave.

Tlustragdo 20: Cartelas do método sazonal expandido.

QUENTE

A\

N\

PRIMAVERA N\

QUENTE I
PRIMAVERA PRMAVERA AN
BRILHANTE CLARA \\

Fonte: Apostila Dany Couto (2020)

Desta maneira, conclui-se que a analise de coloragdo pessoal ¢ uma das ferramentas

mais significantes dentro do processo de consultoria e constru¢do da imagem pessoal e
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profissional, tendo em vista que a utilizacdo das cores certas acentua a beleza natural da pessoa.
Uma melhor elucidagdo desta etapa sera enfrentada por oportunidade do estudo de caso
apresentado no ultimo capitulo, no qual foi documentado o passo-a-passo de uma analise com

uma cliente real.

4.3.1. PSICOLOGIA DAS CORES

E sabido que as cores podem influenciar diretamente na imagem que certa pessoa
comunica, por isso ¢ interessante para o consultor entender a relagdo das cores com os
sentimentos. Desta forma, ¢ possivel interferir positivamente na forma como o outro recebe a

mensagem visual que seu cliente vai passar, apenas pelo fato de escolher as cores corretas.

Ilustragdo 21: Organograma da psicologia das cores.

CINZA i, oo AMARELO
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tranquikca® VERMELHO

MARROM

nergla positva,
S0k, segUID

Fonte: Blog Cedro Technologies.®

Abaixo, seguem alguns sentimentos transmitidos por cores, segundo apostila do curso
de formacao em Consultoria de Imagem da consultora Couto (2020):

Azul: O azul estd associado ao céu, ao divino, a eternidade Simpatia, harmonia,
confianga, distanciamento.

Vermelho: O vermelho ¢ associado as paixdes, boas ou mas, O sangue se altera, sobe

para cabega, o rosto fica vermelho, seja por vergonha, irritagdo ou excitagdo. Forga, vida, calor.

8 Disponivel em: https://blog.cedrotech.com/o-que-e-a-psicologia-das-cores/. Acesso em: 02/05/2021.



46

Amarelo: O amarelo esta ligado ao sol, a luz, ao ouro. Otimismo, proximidade, alegria.

Verde: De acordo com a lei da perspectiva das cores o vermelho da impressdo de
proximidade, o azul de distanciamento e o verde fica no meio. O vermelho ¢ quente, o azul ¢
frio e o verde tem temperatura agradavel, o que entre outros sentidos o relaciona ao equilibrio.
A cor verde ¢ o simbolo da vida, relacionada tudo que cresce. Equilibrio, esperanca, fertilidade.

Preto: Preto ¢ auséncia de cor. Quem quer elegancia, ndo deseja chamar atencdo, entdo
abre mao da cor também, usando preto. Quem se veste de preto ndo tem necessidade de se
tornar interessante pelas cores que usa e sim somente por sua personalidade. A cor preta é a que
mais real¢a a velhice e a juventude; por salientar a flacidez dos rostos mais velhos o preto
combina melhor com o rosto dos jovens. Poder, elegancia, cor dos jovens.

Branco: O branco ¢ imaculado, isento de pecados. O lirio branco ¢ o simbolo da pureza
e da inocéncia. Pureza, inocéncia.

Laranja: O laranja ¢ formado da mistura de vermelho com amarelo. Vermelho e
amarelo sdo muito fortes para sinalizarem sociabilidade, j& o laranja ¢ a harmonia e perfeito
para esta mensagem. Laranja ¢ complementar ao azul que transmite mensagem de reflexao,
calma, desta forma laranja atua como oposto transmitindo energia. Diversdo, sociabilidade,
ludica.

Marrom: Na Idade média o marrom era considerada a cor mais feia pois estava
relacionada a pobreza. A vestimenta marrom ndo tinha tingimento e naquela época tingimento
das roupas era simbolo de status, sb as pessoas abastadas tinham roupas coloridas. Falta de
refinamento, humildade.

Violeta: Na Antiguidade era a cor dos que governavam, a cor do poder. E considerada
a cor da vaidade, esta ligada aos pecados bonitos, doces, como as caixas de joias que geralmente
sdo nesta cor, embalagens de chocolate como Milka.

Cinza: O cinza ¢é conformista, ele vai com tudo, coordena com todas as outras cores.
Esta cor estd ligada a velhice pois apos certa idade ndo importa se o cabelo era preto ou loiro
ele se tornard cinza. Adaptacdo, conformismo, velhice.

Rosa: O rosa ¢ a Unica cor que ninguém diz nada de negativo relacionado a ela.
Simboliza charme, amabilidade, cortesia e sensibilidade. Por ser uma mistura de uma cor quente
(vermelho) com uma fria (branco) simboliza as virtudes do meio termo. Cor ligada a fantasia,
ao sonho, a felicidade. Sentimentalismo e romantismo.

Ouro: Fortuna era a antiga deusa da felicidade, desta forma a triplice alianca da

felicidade seria verde (satude), ouro (dinheiro) e vermelho (amor). Felicidade, beleza, ostentagao
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Prata: A prata ¢ constituida pelas cores, branco, azul e cinza que sdo todas cores frias.
A fria luz da lua ¢ prateada. Velocidade, indoléncia, frieza e introversao.

Assim, nota-se que as cores representam além de um fendomeno 6tico, pois sdo dotadas
de significado e cada uma pode atuar de uma maneira a depender da ocasido em que se expoes,

podendo ser capazes de produzir diversos efeitos ao seu receptor. (HELLER, 2013)

4.3.2. HARMONIAS CROMATICAS

Durante o processo de consultoria de imagem ensina-se a cliente, ainda, a utilizar o
circulo cromatico. Esta ¢ uma ferramenta muito utilizada por designers e artistas, e tem como
objetivo facilitar a escolha no momento de combinar cores e criar harmonias entre elas, assim,
este material ird facilitar a cliente no momento de compor seus looks, recordando-a das infinitas
possibilidades de combinagdes que as cores podem formar.

Dentro do circulo cromatico temos as cores primdrias (amarelo, vermelho e azul),
as cores secundarias (formadas por uma mistura entre as primarias) e as tercidrias, que sao
combinagdes das cores primdarias com as secundarias. Enquanto um lado do circulo ¢ formado
por cores quentes, ou seja, aquelas com mais pigmento amarelo, o outro lado estd composto

pelas cores frias, com maior quantidade de pigmento azul.

[ustrag@o 22: Circulo cromatico da loja Studio Immagine

Fonte: E-commerce Studio Immagine. (2021)

De acordo com Couto (2020), as harmonias de cores mais utilizadas com o circulo

cromatico sao as seguintes:
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Combina¢ao Monocromatica:

Tlustragao 23: Look com combina¢do monocromatica

Fonte: Apostila Dany Couto (2020)
Combinacao formada com tons diferentes de uma mesma cor, fato este que gera ao
observador a sensagdo de uma silhueta mais alongada. Transmite uma mensagem de elegancia,

porém dependendo da composicdo também pode ser vista como mondtona.

Combinacio analoga:

[ustracao 24: Look com combinagdo analoga

Fonte: Apostila Dany Couto (2020).

Coordenagdo que utiliza cores vizinhas no circulo cromatico, transmite mensagem de
elegancia e modernidade, além de também alongar a silhueta, j4 que as cores possuem

pigmentos muito parecidos.

Combinacio complementar:
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Esta coordenacdo se forma a partir de duas cores opostas no circulo cromaético, nos looks
a combinagdo resulta em blocos de cores diferentes, formando o chamado color blocking. Muito
utilizada por pessoas do estilo criativo, esta coordenacdo transmite uma mensagem de

descontragdo e energia.

[lustragdo 25: Look com combinag@o complementar.

Fonte: Apostila Dany Couto (2020).

Combinacio triade:

A combinacao triade também forma o color blocking e acontece a partir da escolha de
trés cores que se encontram equidistantes no circulo cromatico, formando um triangulo

equilatero. Transmite mensagem de criatividade e ousadia, gerando um maior impacto visual.
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Tlustragdo 26: Look com combinagao triade.

Fonte: Apostila Dany Couto (2020).

Combinacio complementar dividido:

Nesta combinacao, ao invés de escolher uma cor complementar direta, opta-se por

duas cores adjacentes, formando um /ook que gera uma imagem de criatividade e audécia.

Tlustragdo 27: Look com combina¢do complementar dividido

Fonte: Apostila Dany Couto (2020).
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Combinacio retangular:

Tlustragdo 28: Look com combina¢do complementar dividido

Fonte: Apostila Dany Couto (2020).

A combinagdo de cores em formato retangular ¢ composta por 4 diferentes cores, sdao 2
coordenacdes complementares opostas no mesmo /ook. Assim como as outras coordenacdes
com diversas cores, esta também transmite mensagem de ousadia, criatividade, portanto quem

utiliza essa combinagdo costuma ndo se importar com julgamentos.
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S. ESTUDO DE CASO: O PASSO-A-PASSO DE UM SERVICO
PERSONALIZADO DE CONSULTORIA DE IMAGEM

Neste quinto e ultimo capitulo, a metodologia apresentada nos capitulos anteriores sera
aplicada em um caso concreto, com uma cliente real, como maneira de ilustrar e justificar os
objetivos desta pesquisa.

Ressalta-se que, considerando o momento enfrentado pelo mundo com a pandemia da
COVID-19, muitas consultoras passaram a oferecer servigos online de consultoria de imagem,
todavia, ao ver da autora deste trabalho algumas etapas devem ser efetuadas necessariamente
de maneira presencial, como a anélise de tipo fisico e coloragdo pessoal, j& que demanda uma
analise minuciosa com o equipamento correto. Além da etapa do closet cleaning, no qual a
consultora deve averiguar o guarda-roupa presencialmente junto com a cliente e realizar os
ajustes necessarios.

Por este motivo, optou-se por realizar menos encontros com a cliente, porém com
duracdo um pouco maior que o costume, como forma de otimizar o tempo e evitar o contato
pessoal, tomando as devidas precaugdes orientadas pela Organizacdo Mundial de Satde
(OMS), como uso de mascara a todo momento e utiliza¢ao de alcool em gel.

A escolha da pessoa a ser objeto de estudo desta pesquisa levou em consideragdo o
publico alvo apresentado no capitulo 2 do presente trabalho. Maria Eduarda Werneck, tem 29
anos, mora no Jardim Botanico com o marido e ¢ médica, um publico importante destacado
pela experiente consultora de imagem Dany Couto. A consultora frisa que médicos e médicas
buscam a consultoria ja que sdo profissionais que sdo ocupados demais com seus trabalhos e
ndo tem tempo de se dedicarem ao guarda-roupa, e, assim, procuram o servico de consultoria
para auxiliar nessa apresentagdo pessoal voltado para o trabalho e para a vida pessoal.

A cliente ¢ médica residente e plantonista, por isso acaba saindo de um plantdo direto
para o outro, em bairros muito distantes do local onde reside e ja havia procurado os servigos
de consultoria de imagem com queixas de falta de tempo, dificuldade de combinar pegas do
guarda-roupa e se sentir bem com sua imagem pessoal e profissional.

Desta forma, pensando que o tema deste trabalho trata justamente da consultoria de
imagem como uma ferramenta de autoconhecimento e facilitadora do dia-a-dia de mulheres
com rotinas corridas, foi feito um convite a cliente com o intuito de obter autorizagdo para que

o processo de consultoria dela fosse documentado nesta pesquisa.
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5.1. ETAPA 1

Conforme ja informado, nesta primeira etapa ocorre o primeiro contato entre
consultora e cliente, no qual apresenta-se o cronograma do servico, bem como acontece uma
longa conversa para que se conhecam melhor e se chegue ao objetivo da cliente com a
consultoria de imagem e estilo. Ressalta-se que este primeiro contato foi realizado por
videoconferéncia, como forma de minimizar os encontros pessoais em virtude da pandemia de
COVID-19.

Apresentadas as etapas, a cliente informou que seu maior objetivo com o processo
seria ter mais praticidade na sua rotina com o guarda-roupa e também buscar passar uma
imagem de respeito, através de uma melhor adequacao da imagem que transmite, sobretudo no
ambiente profissional. Além disso, também busca conhecer melhor seu estilo e saber coordenar
as pegas do seu guarda-roupa.

Neste momento, também foram transmitidas as instrug¢des para realiza¢ao do exercicio
de investigacdo de estilo, que consiste em um questiondrio com perguntas que aprofundam
ainda mais o conhecimento sobre estilo pessoal e estilo de vida da cliente. Ressaltou-se sobre a
importancia desse exercicio ser elaborado em um momento calmo e tranquilo na rotina dela,
uma vez que ¢ um longo questiondrio com perguntas que, na maioria das vezes, incitardo a
cliente a refletir sobre alguns aspectos da sua vida que jamais havia pensado, sendo uma 6tima
oportunidade também de autoconhecimento.

A cliente também foi orientada a realizar um exercicio com imagens para que as
referéncias que ela busca fiquem mais claras para a profissional com o prazo de uma semana

para responder a esses exercicios e enviar para analise da consultora.

5.2. ETAPA 2

A segunda etapa ocorreu de maneira presencial, e deu-se continuagdo as investigagoes
e andlises sobre a cliente. Os resultados dos exercicios realizados foram apresentados e
discutidos e ocorreu uma coleta de informagdes mais subjetivas, que ndo foram bem
esclarecidas no encontro inicial.

Conforme analisado na resolu¢do do questiondrio enviando através da plataforma de
formulérios do Google e em questionamentos diretos com a cliente, com o objetivo de coletar
informagdes importantes para o processo, Maria Eduarda afirmou que tem um ambiente

descontraido em casa, e agitado no trabalho. As pecas-chaves no seu dia-a-dia para trabalhar
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sdo: uniforme/pijama do hospital, cal¢a social, blusa de manga comprida e nos pés usa sempre
sandalia crocs, que faz parte do uniforme do hospital e por ser mais pratico ja vai com ela
calcada.

Afirma ndo ter uma rotina fixa, porém ¢ sempre corrida pelo fato de emendar plantdes,
e como ter que realizar tarefas em casa e ainda sair para passear com a sua cadela, por isso se
queixa principalmente de falta de tempo para procurar roupas que se encaixem no seu dia-a-
dia, além de admitir ser um pouco descuidada e preguicosa no momento de se arrumar. Como
hobby, ela afirmou gostar de nadar e praticar crossfit, aproveita os finais de semana de folga
com o marido para ir a praia, frequentar restaurantes e barzinhos na zona sul do Rio de Janeiro.

Quando perguntada sobre qual imagem gostaria de comunicar, a cliente respondeu que
gostaria de ser vista como uma pessoa “elegante e transparecer uma imagem de respeito no
ambiente de trabalho”. Quanto ao que ela acha que ird aprender de mais importante com a
consultoria de imagem, respondeu: “combinar as roupas do meu guarda-roupa, melhorar a
utilidade das minhas pecas, para que possam ser mais coordendveis entre si, mas
principalmente, espero ter mais praticidade para me vestir no dia-a-dia.”

A partir das respostas obtidas por meio do questionario respondido, bem como através
de outros questionamentos realizados pela autora no momento das investigacdes, ficou claro
que o foco principal de Maria Eduarda ¢ otimizar o seu tempo, buscando que a consultoria de
imagem torne a sua rotina mais fécil e ela consiga comunicar uma imagem mais elegante e
madura do que a atual, com o intuito de transparecer respeito, principalmente em seu ambiente
profissional.

Esta conclusdo fica ainda mais clara quando analisado o exercicio de referéncias visuais
realizado pela cliente através do Pinterest. Nesta ocasido, pede-se a cliente que escolha dentre
varias imagens pré-selecionadas, aquelas com as quais se identifique em como se vé€ hoje, de
como gostaria de ser e como jamais seria.

Ressalta-se que a cliente também fica aberta para pesquisar outras imagens com as quais
se identifique e que ndo estdo pré-selecionadas apenas fotos de looks, mas também fotos de
lugares, restaurantes, comidas, uma vez que qualquer informagao sobre os gostos pessoais da

cliente serd Util no momento de analisar e definir qual seu estilo.
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Tustragao 29: Como a cliente se vé€ hoje

Fonte: Elaborado pela autora a partir de imagens do Pinterest (2021)

Questionada sobre suas escolhas, Maria Eduarda afirmou que se identificava muito com
o primeiro look pois o uniforme do hospital era a roupa que usava com mais frequéncia, quanto
as outras imagens, percebe-se que ela opta atualmente por tecidos mais naturais, blusas sempre
com manga, batas, sapatilhas e sandalias. A analise destas imagens, agregadas as perguntas
respondidas por ela, levam a autora a concluir que atualmente seu estilo principal é o estilo
esportivo ou natural, uma que vez que pessoas desse estilo sdo mais bdasicas, prezam por
conforto e praticidade, ndo utilizam muitos acessorios, além de ndo gostarem de perder muito

tempo se arrumando ou pensando em looks.

[lustragdo 30: Como a cliente jamais seria

pe

Fonte: Elaborado pela autora a partir de imagens do Pinterest (2021)

Quanto as imagens de como jamais seria, a cliente afirmou ndo gostar de misturar

estampas ou cores muito intensas, nao se identifica com roupas com mangas muito fofas, renda
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e brilho. Também ndo se imagina usando roupas muito coladas e que deixem seu corpo muito
exposto, nem o inverso, roupas com modelagens muito amplas também ndo sdo seu foco. Desta
forma, conclui-se que Maria Eduarda ndo se identifica com os estilos Sexy, Criativo, Romantico

e Dramatico.

oal - N

Fonte: Elaborado péia autora a partir de imagens do Pinterest (2021)

Por ultimo, analisadas as imagens de como a cliente gostaria de ser, destacam-se
imagens com /looks confortaveis, mas com toques elegantes e refinados, seguindo algumas
tendéncias da moda, a vontade de utilizar mais acessorios que ornem com a imagem que
gostaria de transmitir, roupas com um equilibrio entre elegancia, simplicidade e feminilidade,

caracteristicas tipicas de um estilo Elegante.

5.2.1. RESULTADO ANALISE DE TIPO FiSICO

A andlise de tipo fisico estuda e analisa as propor¢des da cliente, para que se possa
identificar quais aspectos corporais devem ser exaltados por meio das roupas e acessorios, a
fim de criar um equilibrio visual, valorizando o corpo da cliente.

Como ja explanado, esta etapa analisa a relacdo de tamanho entre ombros e quadris da
cliente, bem como se as pernas s3o maiores, menores ou proporcionais ao tronco. Dessa forma,
pode-se estabelecer que existem trés tipos fisicos mais comuns: ombros mais largos que quadril;

quadril mais largo que ombros; e ombros proporcionais ao quadril.
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Tlustrag@o 32: Andlise de tipo fisico — ombros proporcionais ao quadril

Fonte: Acervo da autora (2021)

Na primeira fase da analise (imagem acima), as varetas estdo posicionadas ao lado do corpo da

cliente, percebe-se que Maria Eduarda tem ombros proporcionais ao tamanho do quadril.

Tlustragdo 33: Analise de tipo fisico — pernas menores que o tronco

Fonte: Acervo da autora (2021)
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J&4 no momento de verificagdo do tamanho das pernas em rela¢do ao tronco, uma vareta
deve ficar horizontalmente na altura da virilha, enquanto a outra posicionada no chdo
verticalmente, o lugar em que se cruzam corresponde ao tamanho da perna. Esta medida esta
marcada na foto acima pela mao esquerda da autora, o que significa que a cliente possui pernas
ligeiramente mais curtas que seu tronco, uma vez que a marcagdo da altura das pernas esta
abaixo da altura da cabega dela.

Além disso, analisa-se também qual parte do corpo da cliente possui maior peso visual,
no caso da Maria Eduarda, apesar de ter tamanho dos ombros proporcionais ao quadril, ela
possui um peso visual consideravel na regido dos gluteos.

Dessa forma, busca-se neutralizar a parte do corpo onde se tem maior peso visual, no
caso da cliente esse resultado se dara chamando aten¢do para os ombros e busto. Pessoas com
maior peso visual no quadril devem optar por cores mais escuras, tecidos lisos ou com estampas
sem muito contraste, pequenas e sem muitos detalhes pois esta regiio ja chama atencio
naturalmente, entdo ndo ¢ necessario chamar mais atengdo. Neste caso pode-se utilizar os
elementos atraidores de atengdo para a parte de cima, como blusas com bolsos, babados,

drapeados, cores fortes, estampas.

5.2.2. ANALISE COLORACAO PESSOAL

Toda andlise de coloracdo pessoal demanda a utilizagdo de equipamento correto, com
tecidos nas cores certas para identificar cada estagdo. Para que a andlise ndo seja prejudicada
pelas roupas utilizadas pela pessoa, ou cores de cabelo que ndo sdo naturais, utiliza-se um
avental e faixa na cor cinza, com a inten¢ao de neutralizar os tons da roupa e cabelo.

Orientou-se a cliente que nesta etapa ela deveria estar com a pele natural, sem qualquer
acessorio, maquiagem ou produto que pudesse interferir na coloracdo ou brilho da pele.

O material utilizado nesta andlise foi o kit de tecidos classico, modelo liso, produzido
pela Studio Immagine, composto pelas 12 estagdes correspondentes ao método sazonal

expandido.
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Tlustragao 34: Kit de tecidos utilizado na analise

Fonte: Loja Studio Immagine (2021)

Tlustragdo 35: Teste com os tecidos de temperatura

Fonte: Acervo da autora (2021)

O primeiro passo dessa analise ¢ descobrir o subtom de pele da pessoa, analisando se
cores quentes ou frias a favorecem. Desta forma, foram testados os tecidos em tons frios e
quentes, para depois testar o de temperatura neutra. Com os tecidos de temperatura fria, pode-

se perceber que a cliente aparentou uma pele mais cansada, olheiras e manchas mais evidentes,
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enquanto os de temperatura quente uniformizaram mais sua pele e harmonizaram melhor com
0 seu rosto, porém ao testar os de temperatura neutra percebeu-se que esses resultados foram
ainda melhores, por esse motivo, concluiu-se que a cliente tem temperatura neutra quente.
Outra caracteristica relevante a ser analisada nesse momento ¢ o tom das veias da
pessoa, no caso da cliente elas sdo ligeiramente esverdeadas, além disso ela afirmou ficar
bronzeada ao tomar sol, com a pele mais dourada, sendo esta uma caracteristica também das
peles de temperatura quente. No caso das peles frias, a pessoa possui veias em tons mais

azulados, e ao tomar sol fica com a pele mais avermelhada.

Tlustragdo 36: Tipos de subtons de pele
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Fonte: Subtom de pele por Adriano Roman (2016)

Ap0s a defini¢do de que a cliente possui pele de temperatura neutra quente, sao testados
os tecidos das estacdes para identificar qual estacdo dela. Quando se identifica um subtom
neutro, ¢ essencial analisar de maneira mais profunda caracteristicas como intensidade,
profundidade e o contraste, que ja foram conceituadas anteriormente neste trabalho.

No caso da cliente, ela possui intensidade suave, pois tem pele e cabelos opacos,
profundidade escura, o tom natural do cabelo, sobrancelhas e olhos sdo escuros, e contraste
médio, pois ndo possui uma diferenga consideravel entre cor de pele, cabelo e sobrancelha,
conforme a imagem abaixo.

Para identificar o contraste pessoal o primeiro passo ¢ capturar uma fotografia em preto
e branco e identificar os tons de cabelo, sobrancelha e pele de acordo com a escala apresentada
abaixo. Ap0s, subtrair o valor mais alto pelo mais baixo, se o resultado for 0-3 € baixo contraste,
4-6 médio contraste e 7-9 alto contraste.

Desta forma, identificou-se através da ferramenta Photoshop que o tom de pele da
cliente estd com tom 6 enquanto cabelo e sobrancelha tém tom 2, subtraindo, chegamos ao

resultado 4, logo, a cliente tem contraste médio.
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Pessoas de médio contraste devem optar por estampas e cores com combinagdes mais
suaves entre si, j4 que estampas com cores muito contrastantes fardo com que ela fique em
segundo plano.

Tlustragao 37: Identificagdo do contraste da cliente.

vre médio-escure medio médio-clare

Fonte: Acervo da autora (2021)

Seguindo para a descoberta da estacdo, como ela possui temperatura neutra quente
parte-se para os testes com tecidos de estagdes que possuem essa caracteristica, quais sejam,
outono escuro, outono suave, primavera clara e primavera brilhante.

Apesar de testar os tecidos de primavera, como as principais caracteristicas dela ja
haviam sido identificados, praticamente descartou-se a possibilidade de ser primavera brilhante,
pois aqui a caracteristica principal seria a intensidade brilhante e também a primavera clara, ja

que tem como principal atributo a profundidade clara, que nao ¢ o caso da Maria Eduarda.
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Tustragdo 38: Teste com os tecidos de Primavera Clara e Primavera Brilhante, respectivamente.
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Fonte: Acervo da autora (2021)

A dificuldade maior neste teste foi encaixar a cliente entre as cartelas dos tecidos de
outono escuro € outono suave, ja que ela possuia caracteristicas marcantes das duas cartelas e
no momento do teste as diferencas apresentadas com os tecidos das duas cartelas eram muito

sutis.

Tlustragdo 39: Teste com os tecidos de Outono Escuro e Outono Suave, respectivamente

Fonte: Acervo da autora (2021)

Ambos os tecidos deixavam sua pele com um resultado muito bom, mais uniforme,
disfarcava manchas e olheira, porém foi levado em consideracdo qual caracteristica seria mais

marcante na Maria Eduarda e concluiu-se que, apesar da profundidade escura, o atributo mais
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importante dela seria a opacidade, inclinando sua coloragao pessoal para a cartela do outono
suave.

A coloracdo pessoal ¢ uma andlise que demanda muito conhecimento e muita
experiéncia de um consultor de imagem, a titulo ilustrativo apresento a seguir uma imagem de

uma outra cliente ao testar a cartela de outono suave.

Tlustragdo 40: Teste com os tecidos de Outono Suave em uma cliente com subtom frio.

Fonte: Acervo da autora (2021)

Esta cliente possui subtom de pele frio, que ndo se adequa a cartela de outono suave.
Desta forma podemos ver claramente como essa ndo ¢ uma cartela que beneficia sua beleza
natural, as olheiras e manchas no rosto estdo mais acentuadas, sua pele apresenta uma aparéncia
de cansada e os tons visivelmente ndo a beneficiam, de maneira totalmente contraria a cliente

estudada neste projeto.
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Tlustragdo 41: Cartela de Outono Suave
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Fonte: Site Studio Immagine. (2021)

Pessoas da cartela de Outono Suave devem evitar cores muito intensas e vibrantes, como
por exemplo, rosa pink e azul royal. O preto também ¢ um tom que deve ser evitado, enquanto

tons intermedidrios ou mais claros podem ser usados sem preocupagao.

5.3. ETAPA 3: CLOSET CLEANING

Esta etapa geralmente tem duragdo de 4 horas e, trabalhando em cima do manual de
estilo proposto para a Maria Eduarda, organizamos seu guarda-roupa de acordo com as novas
propostas trazidas para a cliente.

Junto a cliente dividimos algumas pecas em duas sacolas diferentes, uma com os
produtos que seriam doados pois, ou ela ndo se identificava mais ou ndo estavam mais cabendo
dentro na proposta de estilo oferecida a ela e em outra sacola foram colocadas pecas que
decidimos manter, porém que precisavam de alguns ajustes. Enquanto isso, as pecas aprovadas
iam voltando ao seu guarda-roupa de maneira organizada.

O grupo de pecas que foram enviadas a doacdo contava com roupas que nao cabiam

na cliente, ou j4 muito desgastadas pelo uso, além de pecas com as quais a cliente ndo se
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identificava mais. Nas pe¢as que entraram na categoria que precisava de ajustes, os mais
frequentes foram reducdo de alca de blusa, inclusdo de botdes que haviam caido, bainha, bem
como pences para ajustar a peca a cintura.

Neste momento também identificamos quais pecas podem ser propostas e compradas

na etapa do Personal Shopper para complementar melhor o guarda-roupa da cliente.

5.4. ETAPA 4: MONTAGEM DE LOOKS

A ultima etapa do cronograma corresponde a montagem de looks. Ressalta-se que esta
etapa ocorre posteriormente a0 momento do Personal Shopper, mas, neste caso especifico esta
etapa nao foi efetuada considerando o momento de pandemia enfrentado, além da cliente ter
optado por ndo efetuar compras de pe¢as novas no momento, porém considerando a analise de
seu guarda-roupa foram feitas propostas de pecas que ela poderia comprar posteriormente com
ou sem o auxilio de uma consultora.

Esta ¢ uma etapa que também tem duracdo de praticamente 4 horas, porém como a
cliente ndo possuia data disponivel, realizamos esta etapa juntamente com a de Closet Cleaning,
apresentada anteriormente.

Como o tempo seria curto, sugeri a cliente que ela selecionasse as pecas que tinha
maior dificuldade em utilizar e gostaria de auxilio sobre como combiné-las com pegas ja
existentes em seu guarda-roupa. Todo este processo foi registrado, gerando um lookbook que
servira posteriormente como um material de apoio consultivo para a cliente, juntamente com o
seu manual de estilo.

Identifiquei que uma grande dificuldade dela era entender que uma pega que ela
poderia utilizar para ir ao trabalho, também seria possivel utilizar para um momento de
descontra¢do como um aniversario, jantar com amigos, etc. A cliente separava muito suas pecas
em blocos como “roupa de sair”, “roupa de trabalho”, “roupa de ficar em casa”.

Desta forma, foram montados 17 looks diferentes a partir de 6 pecas de parte de baixo
selecionadas por ela como as mais dificeis de combinar. Cada parte de baixo deveria produzir
ao menos 2 a 3 /ooks distintos.

Destaca-se que houve uma tentativa de encaixar cada peca em ocasides distintas da
vida cliente com o intuito de mostrar a versatilidade e potencial de cada peca, bem como com
objetivo de que isto pudesse quebrar com o julgamento dela de que cada pega caberia apenas a

um tipo de ocasido, tornando mais versatil seu guarda-roupa.
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Considerando a proposta de identidade visual da cliente e que ela gostaria de passar

uma imagem de estilo elegante, foram propostos /ooks com combina¢do monocromatica,

estampas mais discretas, sandalias, tecido com textura.
Ilustragdo 42: Propostas de looks elegantes
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Fonte: Acervo da autora (2021)

Por fim, todas as propostas foram devidamente aprovadas pela cliente e registradas
para serem incluidas ao manual de estilo, juntamente com as propostas de pecas que podem ser
compradas posteriormente para compor melhor o guarda-roupa da cliente, j& que ndo foi

possivel realizar a etapa de Personal Shopper. O lookbook completo e o manual de estilo da

cliente encontram-se inseridos no apéndice ao final deste trabalho.
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CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa desenvolvida buscou apresentar a Consultoria de Imagem como uma
ferramenta acessivel para mulheres que buscam autoconhecimento e praticidade em seu dia-a-
dia.

Para isto, inicialmente abordou-se o vestuario como uma maneira de comunica¢ao nao-
verbal e a linguagem percebida através das roupas, bem como a moda como uma maneira de
expressdo do individuo. Teceu-se consideragcdes sobre a linguagem visual como forma de
expressdo, abordando a origem da moda como um sistema, com todas as suas metamorfoses
incessantes, seus bruscos movimentos e suas extravagancias.

Posteriormente o trabalho tratou de apresentar uma breve analise sobre quem seria o
publico alvo desta profissdo, bem como efetuou-se uma analise do mercado de Consultoria de
Imagem, retratando as oportunidades que um profissional da area pode seguir e apresentando a
Associagao Internacional dos Consultores de Imagem (AICI).

Na sequéncia, teceu-se algumas consideragdes sobre a consultoria de imagem e seus
conceitos, bem como sobre as habilidades necessarias para a atuagdo deste profissional.

O estudo buscou ainda trazer a tona uma reflexdo sobre a obrigatoriedade de um
Consultor de Imagem ter formagao em Design de Moda, concluindo que, indubitavelmente este
conhecimento técnico ¢ de grande valia durante o desenvolvimento deste profissional e de sua
carreira, considerando a necessidade de experiéncia em diversas matérias estudadas e
aprofundadas durante o curso de Moda.

A partir dai, passou-se a abordar questdes mais praticas envolvendo as etapas da
Consultoria de imagem, esmiugando-se cada um dos assuntos, para ao final apresentar o objeto
principal do trabalho, qual seja, o estudo de caso com um passo-a-passo de um servigo de
Consultoria de Imagem.

Vivemos em uma sociedade em que as pessoas estdo cada vez mais aceleradas e sem
tempo inclusive para refletir sobre elas mesmas, seus gostos, sua imagem. Desta forma a
Consultoria de Imagem vem como um instrumento de facilitagdo dessa rotina atarefada e
corrida e principalmente, como um recurso para a pessoa se conhecer melhor e encontrar na
imagem que transmite uma sintonia com a sua esséncia, personalidade e necessidades do seu
dia-a-dia.

No estudo de caso trazido para este trabalho, buscou-se justificar a hipotese levantada

inicialmente, com uma figura que representaria essa mulher que tem como principais
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necessidades obter maior praticidade a sua rotina corrida, se conhecer melhor, entender sua
esséncia e seu estilo alinhando esses aspectos a imagem pessoal que gostaria de transmitir pos
processo de consultoria.

Como resultado, identificou-se uma mulher satisfeita e extremamente animada com as
propostas elaboradas especialmente para ela apés um longo processo de andlises e

autoconhecimento deste servico tdo poderoso e significativo que ¢ a Consultoria de Imagem.
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APENDICE

. Material do acervo pessoal da autora utilizado para apresentagdo do servigo de

consultoria de imagem para cliente:

Consultoria de
Imagem e Estilo

e Fapusree

GF

Prazer, meu
nome é Gabi.

Consultora de Imagem

A EXPERIENCIA DA CONSULTORIA

Trabalhando em uma consultoria de imagem focada em
autoconhecimento e autoestima, meu obgetivo é fazer com que
Sud essEncia ¢ estilo de vida reflitam na maneira de voce se
vestir, ajudando vocé a exterionizar em suas roupas guem vocé
¢ de verdade e alinhando sua imagem com a sua vida pessoal e
profissional. Neste cronograma vou explicar para vocé um
pouco sobre cada etapa do nosso processo. Espero que seja

incrivel @ divertido para nds duas, ansiosa para conhecé-la

Gabs Figuewedo é % ’

melhor. Um beijo,



ETAPA 1

Quando tudo comega :)

Nesta primeira etapa iremos nos encontrar pessoalmente e bater
um papo leve para nos conhecermos melhor e entender um
pouco sobre o que vocé esta buscando com a consultoria. Em
seguida, vou enviar um questiondrio para conhecer mais sobre
seu estilo de vida e um breve exercicio de imagens pelo Pinteres,
para que suas preferéncias fiquem mais claras para mim. Esta
etapa tem dura¢do de aproximadamente 1 hora e apds esse
primeiro encontro vocé terd 2 dias para me enviar 0s exercicios.

ETAPA 2

Observacdo e Analise

Nesta etapa iremos conversar sobre os exercicios feitos
anteriormente e também faremos andlise de coloragdo pessoal e
de tipo fisico. Além disso, faremos uma pequena visita ao seu
guarda roupa para eu conhecer um pouco sobre as suas pegas,
ver quais que vocé mais gosta e quais vocé ndo utiliza. Esta etapa
dura cerca de 2 horas.

oF
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ETAPA 3

Identidade Visual

Nesta etapa irei apresentar para vocé um painel com uma
proposta de identidade visual exclusiva, pensada especialmente
nos seus desejos e na sua personalidade, levando em
consideracado seu estilo de vida, tipo fisico e andlise de coloragao
pessoal. Esta etapa dura cerca de 1 hora.

ETAPA 4

Closet Cleaning

Voltamos novamente ao seu guarda-roupa para finalmente fazer uma
revitalizagdo! Utilizando seu Manual de Estilo, vamos entender e por
em pratica o que faz parte da nossa proposta. Vamos descartar o que
esta fora do que entendemos e acordamos que ndo corresponde ao
seu momento atual e buscar pegas que podem ser reaproveitas com
conserto ou upcycling, uma técnica que cria algo novo a partir de
pecas antigas. Apos esta analise, verificamos quais pegas faltam para
compor um guarda-roupa versatil e eficiente. Esta etapa pode durar
até 4 horas.
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ETAPA S

Personal Shopper

Nesta etapa vamos por em pratica tudo o que foi estudado e
falado até aqui. E o momento de utilizarmos todo o
conhecimento que temos sobre vocé, experimentando pegas
pré-selecionadas em lojas que vocé se identifique, que podem
compor melhor o seu guarda-roupa. Apds essa experiéncia de
loja, conversaremos sobre as pegas e vocé decidird se ird compra-
las ou ndo. Precisaremos de cerca de 4 horas para esta etapa.

ETAPA 6

Montagem de Looks

Ultima etapa! Voltamos ao seu guarda-roupa. Desta vez, em cerca
de 4 horas, montaremos aproximadamente 30 looks com as pegas
novas, mesclando-as com as pe¢as que vocé ja possuia. Juntas,
vamos montar looks super interessantes com tudo o que
aprendemos sobre vocé. Ao final, tiramos fotos de todas as
produc¢des, para que vocé fique com um material de apoio para
consultar sempre que precisar. Por fim, muito mais que um guarda-
roupa atualizado e funcional, vocé também passa por um processo
super gosto de autoconhecimento e isso mudard completamente
sua forma de comprar, vestir e exteriorizar quem vocé é de verdade!

G
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Disponibilidade de
horarios

Atendimentos de Segunda a Sexta, de 8h as 22h.

EMAIL TELEFONE
gabigfig@gmail.com (21) 964225618



e Questionario de estilo da cliente Maria Eduarda, estudo de caso do presente trabalho:

QUESTIONARIO DE ESTILO
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o Manual de Estilo da cliente, que foi disponibilizado integralmente para ela ao final do

servigo realizado:

Manual de Estilo

COMO EU SOU




COMO ME VEJO HOJE:

PRATICIDADI e PRIORIZA CONFORTO e ROUPAS SIMPLES

ESTILO NATURAL

Pessoas que geralmente priorizam conforto. Gostam de

I\".ll‘il\ \l'.l\' Sa0 fl.\ t'i\ ~ ’lil‘l\ 1IONA1S, Nao ’,‘\'l\{\'lf) CMmpo 8¢
arrumando muito, fazendo make ou cabelo. Transmitem

. . :
meansagem .H‘."ll'._:.l\(‘.‘ CNCTrgIca, NATUral ¢ « .l\ll;‘.l
< . s

COMO GOSTARIA DE SER
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COMO GOSTARIA DE SER

® BUSCA IMAGEM MAIS MODERNA E ELEGANTE
¢ TRANSMITIR IMAGEM DE RESPEITO NO AMBIENTE DE TRABALHO
¢ SER RECONHECIDA PELA INTELIGENCIA

OBJETIVO COM A
CONSULTORIA

o ATUALIZAR E COORDENAR AS PECAS DO GUARDA ROUPA
* APRENDER A COORDENAR CORES
o COORDENAR ROUPAS PARA O TRABALHO

/o
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ANALISE DE (I()I.Ol‘\;\(_\:;‘\ﬂ PESSOAL

OUTONO SUAVE

COTes rias « '.'III:| nics, -l"'l\“'lf'L C AZA

‘.,.I ovitar l".\'l!‘ .ll‘l'\l AU 11 CONS Mans 'ZH\'IX'!-.'l.i'.IHl‘\ ol

CHITOS

POSTE
we, FosCos
cinulantes, apostar em

.¢ll‘ 5 «'I\!-.'\ C LUl

« Coloracio de cabelo: loiro dourado, castanho medio ou claro

—_—

Cian I- \{I‘ZXI ..‘l { ,l\",‘l"]n' SUAVE ¢ Icvemente acimzentado

LOOKS OUTONO SUAVE

I

{
Il

(I~

L.//-+

87



ANALISE DE TIPO FISICO

« Quadris ¢ ombros proporcionais
* Torso maior que as pernas

«Peso visual no qu.ndl il

ANALISE DE TIPO FISICO

OBJETIVO: Neutralizar a parte do corpo onde se tem maior peso
visual, no seu caso chamando atencio para os ombros ¢ busto que
$A0 4 parte COmM Menor peso visual. Pessoas com maior peso visual
no ql‘.‘uh'i] devem Optar por Cores mais escuras, tecidos lisos ou
COM €Stampas sem muito CONtraste ¢ pequenas, sem detalhes pois

CSsta l’k‘L"i.l\‘ i;l t'l’l;llH;l .ucm,.';m H.lHlI'.’lIHh‘Hl(‘, CNLa0 NAO ¢ NCCessario

chamar mais atengio. Neste caso pode-se utilizar os elementos

;l(l;li(l\\l\‘\ \ll' .lll'n\,:.'l\\ }‘.ll'.’l d }‘;H((' ([t' \'iln;l. COMmMoO l\lll\.l\ COm

1\\\]\\\\. 1\;11‘3\10.\. \11.1}\'.[(1\\\, ]Ll\"\\\, COres mais 1;\1 LS, ('\l;lllll‘;l\.
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DICAS

&9

DICAS
S —

1 S VERTICALS . S IRIZONTALS LINLIAS DIAGONALS

Alosgam ¢ alimam Encurtam ¢ alargam Camrvaflam gordurinhas ow
Ex: Camnisa de bordes, vessidos, Ex cingos comtrassamecs, decoce despropoegies
macacio, kengos wados 20 l-mpv do ambro a cenbro, lav agem Ex: vesticdos ¢ blusas transpasadon, saia
vono, colares compridos, torceina pega CONTATINC PO jeans pared, estampas com disogdo diagona

o
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TRUQUES DE ESTILO

PARAAMLONCGARAS PERNAS PARA DISEARCAR OUADRIL PARA DISEARCAR PERNAS GROSSAS
e Calcas de cincura alea o Semn detalher newa regiio como e Evitar ¢ Nt R0 ¢
. a il WOUROR, Catarmps - | 1 | B jCans

MENSAGEM DAS CORES

.\/Lll :l.lvl\':l:llld.u‘\'. \HTI'I.lH\_.I. :\'\}WI(H
Vermelho: agressivo, intimidador

Rosa: acalma

e A ey e A on
Preco: rigidez, severidade, distanciamento

Branco: viroude, aloruismo
Amarclo: ansiedade

Roxo: distanciamento
\.L'lki\'. ll.‘l.l\.dhcl‘.ll'
Laranja: audacia, energia
Marrom: humildade

Cinza: Refinamento, elegancia




COORDENACAO DAS CORES

COORDENACAO DAS CORES

COMPLEMENTAR

15 COIes
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COORDENACOES
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COMPOSICOES DOS MATERIAIS

AIRAS N\ LR N
As HhHbras naturais sio  encontradas
Prontas na NAtUreza ¢ precisam apenas de
.x|:.;un\ }l:c\&'uu\ \l'.lnnl\n\ < (;\lkt‘\ para
screm  transformadas em fos As
principais fibras narurais sio .A|:.;«\‘:.m_ Ia
\I'IIJ ¢ Ill\l\u

Sdo produzidas pelo homem atraves de processos quimicos ¢
dividem-se emx Artificiais ¢ Sinteticas. Artificiaiss  Produzidas
quimicamente, porem com materia-prima natural, geralmente de
ochulose. As principais fibras artificiais sdo viscose ¢ acetato
MMCtICas l"l\l‘i/'lz-l\ l\'.\' })-""l'l’l a :.l,'.l[‘.l I‘!' Matcrias “7]7‘".|\ >
naturais, principalmente das inddstrias quimica e petroquimica. As

principais fibras sintéticas sio o poliéster, a poliamida ¢ o elastano

mass con

s form

LOOKBOOK MARIA EDUARDA




LOOKBOOK MARIA EDUARDA

LOOKBOOK MARIA EDUARDA
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PROPOSTAS DE PERSONAL SHOPPER

SCARPIN NUDE ME_CAT SHORT \H \I\l ARLA CINTO NUDE AREZZO
SHM R

PROPOSTAS DE PERSONAL SHOPPER

|
>
L

BLUSA COM LACO AMARO ARGOLAS CYNTHIA CHOKER CYNTHIA CUOLABR LONGO CYNTIUA
l'\\!l’.\\\ﬁ l'}‘-‘.[’ll‘\} PAMPLON

-
’-\0/
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