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RESUMO

O trabalho a ser mostrado € um estudo de caso aplicando a consultoria de imagem e estilo

e todas as suas vertentes, pontuando o seu inicio e 0 como ela se apresenta hoje.

Essa andlise demostra todos as fases para uma consultoria de imagem e a aplicacao dela,
em uma pessoa publica e todos os processos utilizados para o resultado final, segundo
todos os caminhos exigidos pelo processo de consultoria de imagem e estilo. Junto a
pesquisa € apresentado as possibilidades de aplicacBes da profissdo de consultora, no
meio da moda e fora dela. E os custos gerados para se profissionalizar na area de

consultoria.

Palavras chaves: Consultoria, analise, imagem, moda, possibilidades.



ABSTRACT

The work to be shown is a case study applying image and style consulting and all its

aspects, punctuating its beginning and how it presents itself today.

This analysis demonstrates all the phases for an image consultancy and its application in
a public person and all processes used for the final result, according to all the paths
required by the image and style consulting process. Together the research presents the
possibilities of applications of the profession of consultant, in the middle of fashion and

outside of it. And the costs generated, to become professional in the area of consultancy.

Keywords: Consulting, analysis, image, fashion, possibilities.
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1  DEFINICOES

1.1 Moda, indumentaria, aparéncia e roupa.

Indumento é o conjunto elementos que se usa sobre o corpo identificando um povo,
uma regido e um periodo. Curiosamente, na botanica indumento é o conjunto de pelos,
glandulas, escamas, etc., que recobre a superficie de certos 6rgdos. No dicionario de

lingua portuguesa, assim esta definido:

Indumentaria, s. f. (de indumentario). 1. Hist6ria do vestuario. 2. Arte
do vestuario. 3. Sistema do vestuario em relagdo a certas épocas ou
povos. 4. Traje. (Diciondrio Brasileiro da Lingua Portuguesa, 1980, p
964)

Desta forma, a indumentéria, ao cobrir o corpo, também transmite informacdes a
respeito das pessoas. Ao contrario de gestos e expressdes, que sao naturais, a moda ajuda
o individuo a se expressar verdadeiramente ou a demonstrar algo que nao é.

A roupa consegue se expressar de varias formas e nenhumas delas € escrita,

conforme La Serra explica:

[...] na andlise do discurso, a roupa € uma escrita, um texto, uma
comunicacao nao verbal que localiza um discurso que, por sua natureza
ambigua pode ser lido de diferentes formas. (LA SERRA, 2019, p 62)

O corpo por sua vez, se torna um palco privilegiado dos paradoxos e dos conflitos,
0 corpo como obra de arte € o corpo teatralizado, onde as palavras sdo encenadas
(NOVAES, 2005). Para tornar o corpo palco de um discurso, o ser humano usa o sistema
da moda para estruturar sua apresentacao pessoal.

A aparéncia é a busca pelo se assemelhar a algo que seja um modelo, um paradigma,
é querer parecer, que ainda pode ter uma acdo sobre outros, aparecer.

Baudrillard descreve que “do mesmo tipo que a impossibilidade de voltar a
encontrar um nivel absoluto do real é a impossibilidade de encenar a ilusdo. A ilusdo ja
ndo € possivel porque o real ja ndo é possivel” (BAUDRILLARD, 1991, p 107).

Lacan (2003) defende que, o homem, inconformado com sua aparéncia, desde
sempre desejou alterd-la, chamado estagio do espelho, o autor defende que tatuagens,
maquiagem entre outros, ja sdo principios de desejo de alteracdo da imagem, da aparéncia.

A roupa é um involucro ou envoltorio que, segundo Braga (2005), a partir da

palavra vestido, no francés robe, é uma palavra proveniente da lingua germanica rauba,
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que significa pilhagem, butim, “roubo”. Em periodos pretéritos, as alfaias (conjunto de
bens usaveis) valiam muito dinheiro, o que despertava a cobica para o roubo. Em lingua
portuguesa vai originar a palavra “roupa”.

A palavra moda vem do latim, modus, que significa modo, maneira e
comportamento. Do francés mode, uma moda € um uso ou um costume (habito) que esta
em voga numa determinada regido, durante um certo periodo. Trata-se de uma tendéncia
adotada por uma grande parte da sociedade, geralmente associada ao vestuério. Segundo
Braga (2019, p 63), “moda antes de ser moda ¢ modo, modo de se comportar e,

obviamente, modo/ou maneira de se vestir”.

Conforme Lipovetsky (1999), a moda é um sistema original de regulacdo e de
pressbes sociais: suas mudancas apresentam um cardter constrangedor, s&o
acompanhadas do “dever” de adogdo e de simulagdo, impdem-Se mais ou menos acima
de um meio social determinado.

A palavra moda comecou a ser usada com o0 nascimento da burguesia na Europa,
no final da ldade Média e inicio do Renascimento (proto Renascimento) ou ldade
Moderna, quando a classe comerciante enriqueceu com o Mercantilismo e expanséo
financeira e desejaram se vestir bem como os nobres.

De acordo com Ximenes (2018, p 45) “Porém os burgueses estavam se divertindo
neste jogo de copiar, e dispostos, e este fato de tanto um lado quanto o outro em correrem
contra o tempo na satisfacdo da cultura das aparéncias gerou o que chamamos de Moda”.

Ja o luxo na moda, surgiu especialmente na Franca de Maria Antonieta. Mas o
primeiro grande icone deste advento foi Luis XIV (o rei sol) no século XVII, devido a
sua vaidade excessiva, a Franca se tornou o centro ditador de moda, que no comeco era
instituida pelos nobres, os alfaiates apenas obedeciam a seus desejos.

Luxo vem do latim luxus, que significa “fausto”, “opuléncia”, “magnificéncia”,
“ostentagdo”. Dai sua pratica de estar associada as posturas de sofisticacdo e de
refinamento. Anteriormente, foi sindbnimo de acimulo, mas hoje com a nova proposta do
“luxo imaterial” esta mais vinculada a posturas e comportamentos do que em posses
materiais. (BRAGA, 2019)

A burguesia em sua maioria comerciantes que passaram a ter dinheiro, copiavam
os tecidos, o jeito de se vestir e se portar da nobreza, que ndo ficou feliz em ver copias de

suas roupas nessa recém-criada classe social. A nobreza entdo, passa a criar codigos
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internos de vestir que mudavam rapidamente, antes que a burguesia tivesse tempo de
copia-los. Nasceu assim a moda que se modica rapidamente.

A moda pode-se definir como sendo um mecanismo que regula as escolhas e as
preferéncias das pessoas, ja que, devido a uma espécie de pressdo social, indica-lhes
aquilo que devem consumir utilizar, usar ou fazer. A moda torna-se um habito repetitivo
que identifica um sujeito ou um grupo de individuos

Moda é o substantivo feminino que significa uma maneira ou costume mais
predominante em um determinado grupo em um determinado momento. E uma palavra
muito usada para designar uma forma de se vestir que é comum para muitos ou apreciada

por muitas pessoas.
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2. ESTILO

O estilo no mundo da moda é a forma de como cada pessoa apresenta sua imagem
ao mundo, expressando a personalidade.

“Estilo, palavra muito usada no mundo da moda, provém etimologicamente do
latim stills, que era 0 nome do objeto em metal ou madeira com o qual romanos escreviam
sobre tabuas de madeira enceradas. Por estar ligada a escrita e a assinatura, estilo esta
muito mais associado as questdes pessoais/subjetivas; diferentemente de moda, que é algo
mais coletivo”. (BRAGA, 2019)

As pessoas vivem de acordo com as experiéncias adquiridas, com as crencas e
ideais, isso interfere como elas se vestem e como se apresentam ao mundo. Neste caso,
existe uma grande confusdo em desejar saber 0 que é para sempre no individuo e o que
podera mudar. A teoria do sociologo francés Pierre Bordieu esclarece sobre o que nunca
na vida irda mudar em cada pessoa. Segundo o autor, habitus é o principio gerador e
unificador de todas as praticas. S&o os valores que cada um carrega consigo independente
do que possa mudar em sua vida, como por exemplo, poder aquisitivo, local aonde venha
a morar, profissao, relacionamentos, etc.

O habitus tem uma natureza ligada “a origem social, vocé ndo €, vocé aprende a
ser”. Ou seja, € um aprendizado social causado na primeira infancia em torno da interacéo
com 0 meio, ou seja, com quem conviveu e foi influenciado por valores transmitidos e
adquiridos. Desta forma acredita-se que a formacdo do estilo que € assinatura ou forma
de se singularizar tenha origem através desta teoria.

Na historia da arte o estilo é percebido na antiguidade oriental, mais precisamente
no Egito, em funcdo de que pela primeira vez se nota unidade e identidade em todas as
vertentes que permeiam as expressdes artisticas, na pintura, na escrita, na escultura, na
arquitetura e até mesmo na indumentaria.

De acordo com Coli (2004), conseguimos identificar num filme quem foi o cineasta
que o produziu pelas caracteristicas particulares, € como se fosse uma assinatura, o estilo
tem essa referéncia como dita acima na colocacao do historiador Jodo Braga quando a
partir da etimologia da palavra se obtém o significado de estilo ser uma assinatura, o que
distingue.

Assim sendo, ha semelhanca com a teoria de Pierre Bordieu que traduz o habitus

como distingdo, como um individuo se distingue do outro. Houve uma divisdo de
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caracteristicas que deveria ser encarada como setores que podem auxiliar no
“mapeamento do estilo de uma pessoa”, os consultores de imagem pessoal assim o
fizeram para conseguir entender em que setor seu cliente é mais presente em suas
escolhas, nem sempre verbalizamos, mas com a ajuda imagética iconica se faz mais facil
entender. (JOURDAIN e NAULIN, 2017)
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3. OS 07 EIXOS UNIVERSAIS

3.1 Cléssico

O estilo cléssico ou tradicional transmite a imagem de uma pessoa mais formal,
discreta, conservadora e serena. Esse estilo tem como preferéncia pegas atemporais, e a
qualidade e durabilidade. De acordo com HENDERSON e HENSHAW (2006) o visual
atemporal esta presente nesse estilo. O tradicionalismo e fidelidade as marcas séo pontos
forte. O estilo por ser mais formal é bem aceito em ambiente de trabalho.

A alfaiataria com o corte reto com poucos detalhes representa bem o estilo. Os
tecidos séo nobres fluidos e os estruturados, como seda, tricd de seda e 1a. As Cores para
o classico séo as neutras e sobrias, representadas por preto, branco, bege, cinza, vinho e

azul marinho. O monocromatico para combinacdes de cores e para as estampas o classico
como risca de giz, listras, xadrez e pied-de-poile.

Figura 01- Classico

e

'l

= N\

Fonte: Pinterest
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3.2 Criativo

O estilo criativo transmite a originalidade, ousadia e independéncia. As pessoas
com esse estilo buscam o incomum, o inusitado, expressando quem sdo de forma criativa.
“Vocé ¢ 6timo em combinar diferentes itens de roupas e acessorios para ter uma aparéncia
Unica e interessante, e raramente revela algo porque sabe que vai usa-lo em algum
momento, mesmo que tenha que ser renomeado” (HENDERSON e HENSHAW, 2006, p
26).

As tendéncias estdo presentes nas combinacdes desse estilo, mais ndo é uma exigéncia,
ser diferente é o essencial. Esse estilo mistura as cores, indo do neutro ao mais vibrante,
0 mix das estampas € bem aceito e a unido de épocas, demostrar o estilo como ele
realmente representa. Criatividade é o que as move e cada combinacgdo de cores, texturas
e estampas contam uma histéria e tem um “porqué” de estar ali. Vestem-Se para se
expressar. As mulheres do estilo criativo amam designs diferenciados e pegcas com
modelagens extravagantes. Mas ndo se prendem a um Unico tipo de modelagem e usam

pecas de diversos estilos.

A liberdade de se expressar do estilo criativo também € refletida nas cores usadas por
estas mulheres que vao das neutras as vibrantes. Amam contrastes, color blocking e tudo
que sua imaginacdo mandar. O mix de estampas é quase uma marca registrada desse
estilo. As queridinhas sdo as estampas étnicas e animal print. Estampas divertidas, estilo

pop art também tém presenca marcante em seus looks.
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Figura 02 - Criativo

Fonte: Pinterest

3.3 Dramatico

A pessoa desse estilo é forte, chamativa, gosta de ser notada, tem uma aparéncia
mais sofisticada que o estilo Criativo, € mais exigente e também, assim como o Criativo,
tem um estilo Unico de ser, é mais ousada, moderna, ama pecas de desfiles, conceituais,
pecas exclusivas, antenada na moda, adora assimetria, gosta de chamar atengédo, mas de
forma mais séria que o Criativo. HENDERSON e HENSHAW (2006) comentam em seu

livro que o estilo dramatico tem muitos estilos diferentes de roupa.

Esse estilo o design sdo linhas retas, estruturado, poucos detalhes, formas exageradas,
angulares, assimétricas. As cores sdo fortes e combinagGes desafiadoras, aquelas que
muita gente jamais pensaria, mas que pra ela fica perfeita, cores contrastantes: preto e
branco. Os tecidos séo firmes, tramas fechadas, estruturados, brilhantes ou opacos e

couro. A preferéncia por estampas abstratas, geomeétrica, exagerada.
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Figura 03 - Dramatico

Fonte: Pinterest

34 Natural

Pessoas adeptas desse estilo sdo praticas e despojadas. A simplicidade na hora de
se vestir € primordial e preferem pecas que sejam faceis de combinar entre si, como o
combo camisa e calca jeans. A palavra-chave capaz de definir e guiar a escolha de pecas
para o0 look de uma pessoa do estilo natural é o conforto. Pecas que forem tendéncia
podem até compor seu visual desde que sejam bem confortaveis. A praticidade,
casualidade e despojamento com que se vestem transmite uma imagem de alegria e
jovialidade e conferem a essas mulheres um ar amigavel e receptivo. De acordo com
HENDERSON e HENSHAW (2006) esse estilo pode ate parecer meio despreocupado de
como se vestir, mais o principal e conforto e praticidade.

Tecidos naturais como o algodao sdo os favoritos, além da Id e do jeans que é a
representacdo do basico. Da preferéncia para tecidos opacos. As mulheres do estilo
natural ou basico sdo adeptas de pecas com modelagem basicas com caimento mais
soltinho e confortavel. Também sdo adeptas de modelagens amplas “oversized” e
despojadas. Por serem préaticas ao se vestirem, a facilidade de combinarem cores e
estampas € essencial. Por isso, preferem cores mais neutras, como branco, preto, bege,
cinza e tons terrosos. Mas também cores de combinacéo facil como o azul e o verde em
tons mais escuros. As estampas discretas como listras, o xadrez e minimas, como o0 poa.

S6 estampas que tragam praticidade e simplicidade na hora de se vestir.
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Fonte: Pinterest

3.5  Citychic

O estilo elegante ele é destinado aquelas pessoas que exalam elegancia, refinamento
e sofisticagdo, para HENDERSON e HENSHAW (2006), o ponto importante nesse estilo
é seguir tendéncia. Porém, ao contrario do estilo classico, toda a elegancia vem banhada
com um toque de modernidade. Por isso, esse estilo é também conhecido como
contemporaneo. Essas pessoas dao muito valor a elegancia. Usam tanto pecas tradicionais
quanto pecas modernas e atuais, desde que tenham bom caimento, boa qualidade e que o
resultado seja um look elegante.

O estilo elegante ou contemporaneo usa e abusa das combina¢fes monocromaticas
e cores sobrias e neutras como preto, branco, bege, cinza, vinho e azul-marinho. Porém,
tendem a trabalhar com pontos de cor ou de ousadia. Assim, pode incluir em um look
neutro uma pega ou um acessorio com uma cor vibrante ou mais chamativa. A preferéncia
é por estampas geométricas, mas podem adotar estampas que sdo tendéncia, se ndo fugir
do conceito de elegancia que tanto busca. Tecidos naturais, nobres fluidos e tecidos mais
estruturados de alfaiataria ou semiestruturados. Seda, 1a, linho e algodéo.

E um dos pontos mais positivos desse estilo é a possibilidade de transitar por
ambientes formais com elegancia e modernidade, sem que o look tenha um ar monétono

€ sem graca.
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Figura 05 - City chic

Fonte: Pinterest

3.6 Romantico

Delicadeza e leveza definem a alma do estilo romantico que abusa da fluidez dos
tecidos para valorizar o feminino. Geralmente, as mulheres adeptas desse estilo sdo gentis,
femininas, alegres, vaidosas e tem um forte senso de cuidado para com 0s outros. Com
uma personalidade bem definida as mulheres romanticas seguem as tendéncias que se
adaptam ao seu gosto. O romantismo permanece mesmo se ndo estiver em alta. As
pessoas do estilo romantico sdo apaixonadas por tecidos leves, soltos e fluidos e tecidos
texturizados.

HENDERSON e HENSHAW (2006) comentam que o estilo roméantico sempre vai
ter em suas estampas o floral, tanto em roupas como nos acessorios. Os vestidos e saias
em evasé e godé também estdo presentes. Usam todos os comprimentos, mas o midi ajuda
a reforcar o ar retrd e, por isso, sdo os preferidos. As modelagens que compde o closet
sdo cheias de detalhes como golas Peter Pan e lagos, mangas bufantes, cinturas marcadas,
pregas e plissados. A delicadeza inspira as cores em tons pastéis, claras e opacas que sao

as preferidas do estilo romantico. Essas cores mais calmas deixam o look leve e feminino
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como as romanticas gostam, mas ndo significa que cores mais vibrantes possam ser

usadas.

Fonte: Pinterest

3.7  Sexy ou sensual

Esse estilo é destinado a pessoas com personalidade forte, confiante, sedutora e
provocativa. O estilo sexy exala poder e sensualidade, por isso, sdo seguras e confiantes
e ndo temem serem o centro das atencBes. Além disso, por serem vaidosas e valorizarem
suas curvas, elas cuidam muito bem do corpo e de sua imagem pessoal. As modelagens
sd0 em sua maioria justas, revelando as curvas do corpo, com recortes estratégicos,
fendas, decotes, transparéncias e assimetria.

O estilo sexy é caracterizado por cores intensas, fortes ou chamativas como preto,
branco, vermelho e pink. O monocromatico e 0s contrates sdo os preferidos para um look
sensual e poderoso. Os tecidos que marcam 0 cOrpo e texturas como couro e renda Sao
presencas fortes no look do estilo sexy. As estampas favoritas das mulheres desse estilo
sdo o animal print (ongas, zebras e cobras). Porém podem usar todas, das geométricas as

florais.



Figura 7 — Sexy ou sensual

Fonte: Pinterest
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4, PERSONAL STYLIST

O personal stylist é o profissional responsavel em auxiliar seus clientes a cuidar do
visual, descobrindo quais roupas, cores e formas caem bem em cada pessoa. Esse
profissional funciona como um consultor de imagem ou de moda pessoal, seu maior
objetivo é realcar a beleza e elegancia de cada cliente sem fugir das caracteristicas dele.
Segundo Castilho (2004) citado por Rodrigues e Oliveira (2016, p 24), “a roupa ¢ uma
segunda pele que, redescobrindo a primeira, compde com esta a aparéncia final do
sujeito”.

As pessoas sentem-se cada vez mais livres para assumirem seus estilos. No entanto,
guem se preocupa em passar uma boa imagem, tanto socialmente como
profissionalmente, deve identificar precisamente o seu estilo e saber adequé-lo as suas
qualidades visuais.

Isso explica por que o trabalho do personal stylist consiste em conduzir as pessoas
ao autoconhecimento. Afinal, quem conhece bem o seu corpo e seu estilo tem 0s recursos
necessarios para alinhar o visual as mais diversas situaces do cotidiano. E assim que se
constrdi uma imagem pessoal iluminada por valores positivos.

As principais fungdes de um personal stylist sdo:

o Fazer uma analise do guarda-roupa dos seus clientes;

o Estudar o perfil de cada cliente;

o Apresentar a cada cliente quais sdo as pecas adequadas e quais ele devera evitar;

o Explicar como se combina cores, texturas, padrdes e acessorios;

o Adequar os aspectos fisicos do seu cliente a profissdo que ele exerce e ao seu status
social;

o Estar atento as tendéncias e novidades de moda e beleza.

Quem conta com o trabalho de um personal stylist para se conhecer melhor, alcanca

0s seguintes resultados:

= Desenvolve habilidade para fazer compras mais especificas e direcionadas;
= Aprende a projetar sua autoimagem de forma positiva, 0 que contribui para que a
pessoa “dé a volta por cima” em situagdes como desemprego, separagdo, baixa auto-

estima, etc.


https://www.getninjas.com.br/profissionais/moda-e-estetica/personal-stylist
https://www.getninjas.com.br/profissionais/moda-e-estetica/personal-stylist
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= Ganha mais agilidade para escolher as roupas e passa a transmitir uma imagem mais

elaborada.
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5. PERSONAL BRANDING

Branding € uma expressdo da lingua inglesa que significa simplificadamente,
“gestdo de marca”. Personal branding seria “gestdo da marca pessoal” que, neste contexto,
também pode ser interpretada como “gestdo de carreira”. Com um mercado de trabalho
cada vez mais competitivo, é necessario saber como apresentar-se, como vender-se. A
qualificacdo é muito importante, mais ter um posicionamento é de grande diferencial,
COMO as pessoas Vao enxergar essa pessoa.

Segundo Berenholc (2012, p 148) o consultor de imagem atua como personal
branding (geréncia a marca pessoal) trabalhando o posicionamento e a reputacdo do
individuo através do uso de técnicas de construcdo de imagem para o mundo corporativo,
tal como a de um produto. E necessério entender claramente pelo que vocé quer ser
lembrado e trabalhar essa imagem. Algumas pessoas podem ter mais de um estilo, e assim
migrar por ele, determinar tipos de estilos é algo mais de porcentagem, de combinagéo e

até de sentimento.
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6. PERSONAL ORGANIZER

A profissdo Personal Organizer iniciou nos Estados Unidos, ha 30 anos, como
reflexo do bom consumo, e veio para o Brasil por volta de 2009, sendo conhecida como
Consultora de Organizacgdo, Organizadora Profissional e também Personal Organizer.

O Personal Organizer avalia a pessoa, a rotina, o ambiente, identifica o problema e,
com foco em objetivos como bem-estar e otimizacgdo de tempo e espaco, aplica solugdes
personalizadas e definitivas pra bagunca ndo voltar. A solucdo é pensada de maneira
I6gica e funcional para que seja uma mudanca definitiva.

Mas o servico de uma Personal Organizer pode ser realizado tranquilamente em
uma Unica vez, como uma consultoria, o cliente ja sai com o conhecimento e os resultados
de imediato.

As pessoas costumam associar esse tipo de trabalho com guarda-roupas, mas o
servico de uma Personal Organizer pode ser aplicado nos mais diversos ambientes e para

diversas finalidades:

« Mudancas residenciais sem stress, com muito mais tranquilidade;

« Organizacdo de ambientes para pessoas com necessidades especiais, com
mobilidade restrita ou deficiéncia visual, que requerem sistemas especificos,
eficientes e personalizados;

« Treinamento de funcionarias domeésticas para otimizacéo de trabalho;

« Orientacdo de recém-casados com as adequacdes da nova vida a dois;

« Organizacdo de empresas e escritorios, para um sistema eficiente de arquivamento
de documentos;

« Preparo de malas de viagem com otimizacdo de espaco;

« Auxilio a enlutados, ou seja, pessoas que perderam uma pessoa proxima e passam

por dificuldades de organizar e destinar os pertences.

O cliente pode néo se dedicar tanto para manter tudo em ordem, mas dificilmente a
desorganizacao volte a ser como era antes. Todo a conhecimento ja foi passado, a pessoa

ja adquiriu habitos positivos e sentiu os prazeres da organizag&o.
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7. CONSULTORIA DE IMAGEM E ESTILO

A profissdo de consultor de imagem é recente no mercado de trabalho, segundo o
Ministério da Educacdo (2000), “a area de imagem pessoal caracteriza-se pelo trabalho
estético voltado a criatura humana”, porém ressalta que na histéria da moda ja existiam
trabalhos parecidos com a consultoria de imagem na época de Maria Antonieta. Os
servigos como consultor eram presentes nas sugestdes de estilistas sobre roupas,
complementos e comportamento dos clientes.

Desde o inicio dos tempos a imagem pessoal é um fator importante na comunicacao
entre as pessoas, sendo assim podemos concordar com: Imagem € percepg¢do. Quando se
encontra alguém pela primeira vez, em poucos segundos é feito um julgamento imediato
dessa pessoa. Estabelece com o outro um relacionamento néo apenas verbal, mas também
visual, em que elementos como aparéncia, linguagem corporal e expressdes faciais afetam
fortemente a impressdo que causamos. (FACANHA; MESQUITA, 2012, p. 147). Por
estes reflexos é possivel causar boas ou mas impressdes através da imagem em primeiro
momento, e ao nos depararmos com 0 excesso de informagdes no ramo da moda, o
consumidor acaba escolhendo suas roupas de forma impulsiva, o que pode gerar estas
impressdes equivocadas a respeito de sua imagem pessoal, e até mesmo pode prejudicar
o individuo em diversas situacoes.

No entanto, a consultoria de imagem possui técnicas especificas para auxiliar neste
quesito, as quais apresentam a possibilidade de evitar constantes falhas no cotidiano das
pessoas. Pois o processo de consultoria de imagem desenvolve uma nova imagem pessoal
conforme o objetivo, o estilo de vida, os gostos pessoais e o estilo pessoal do cliente.
Além disso, este trabalho poder solucionar alguns contratempos na vida pessoal e social
das pessoas. Assim como, é plausivel concordar com: Consultoria de imagem é um
processo de mudanca completa, apoiado por estudos e técnicas aprofundadas.

Ela envolve muitas vezes profissionais de cabelo, maquiagem, visagismo,
promovendo uma mudanca real, profunda, duradoura e verdadeira na imagem do cliente,
atendendo seu objetivo. (BACELLAR, 2017, p. 3).
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7.1 Como deve ser feito

Segundo Souza (2012, p 39) o consultor de imagem trabalha com o propoésito
primordial de potencializar a beleza do individuo e ndo de seguir os padrdes determinados
e impostos pela midia. O processo de consultoria segue atraves de aplicacGes de testes e
encontros realizados com o cliente. E constituido por etapas, as quais ficam a critério dos
profissionais da &rea em particular, definirem como aplicar os testes e em quantos
encontros devem dividir as atividades.

Para Mastrangeli (2016, p 134) “entende-Se por consultoria de imagem a construcao
de uma identidade visual”. Para essa contrug¢do, ¢ necessario se aprofundar em areas
diferenciadas, dai a importancia de qualificagdo profissional para atingir os objetivos com
maior eficiéncia. Sendo que, as etapas classificam-se em montagem do cronograma,
entrevista inicial, questionario, analise do tipo fisico, analise e coleta de informacdes,
analise de coloracgdo pessoal, o closet clearing, personal shopper, a montagem de looks e

a entrega do dossié contendo todas as informac6es obtidas no decorrer do processo.

7.2 Montagem do cronograma para iniciar a consultoria

De acordo com Fiorentino (2010, p 5) também afirma que hoje, mais importante do que
seguir nogdes gerais do que € certo e errado é fundamental descobrir aquilo que funciona ou
ndo funciona exclusivamente para cada individuo, levando em consideragdo tipo fisico,
preferéncias, vontades e objetivos.

E necessario ter organizacio para realizar a consultoria de Moda. S&o poucas horas para
todos o0s processos, entéo para todo o0 andamento da consultoria deve ser feito um cronograma
com horarios e sempre combinado entre ambas as partes o que sera realizado em cada etapa.
Devera conter nesse cronograma de horarios e cada etapa, explicando de forma breve o que

sera realizado.
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Figura 8 — Cronograma de consultoria

=
'?c-:-‘.s_;_n:-::.g DE
R | AGEM E £S

Sessdo | Afividade Duracéo aproximada | Data e Horario

= Entrevista Inicial 01h30min
Sessdo 1 _ _ _ o _
= Questionario de estilo e biotipo | Podendo ser mais
Sessdo 2| = Andlise do tipo fisico 01h00min
= Analise e coleta de _
Sessdo 3| 01h30min
informacdes
Sessdo 4 | =  Analise de coloragdo pessoal 01h30min & 02h
Sesséo 5| = Closet Clearing 2h
= P | sh dend
Sessio 6 | ersonal shopper (podendo ser oh & 3h
mais que uma vez)
Sessdo 7 |= Montagem de Looks 2h
Sessdo 8| = Entrega do Dossié 01h30min

Fonte: Acervo pessoal

7.3 Questionario de estilo e biotipo

Para inicio de uma analise de consultoria de imagem e estilo deve ser realizado um
questionario para melhor conhecimento da cliente. De acordo Berenholc (2010, p 149) o
processo deve-se iniciar com a fase de levantamento de dados (mapeamento). Neste
questionario estardo presentes perguntas para conhecimento do estilo, gostos, atividades
diarias, qual o real motivo da procura por uma consultora de moda, qual mudanga ela espera

ter e qual serd a mudanca necesséria.
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Figura 9 — Questionario de estilo e biotipo

% ; CONSULTORIA DE
< . —

= NOME COMPLETO: IDADE:
= QUAL SEU ESTILO DE VIDA?
= NOS MOMENTOS DE LAZER O QUE VOCE GOSTA DE FAZER?
= SEU ESPELHO E SEU MELHOR AMIGO? QUANDO VOCE SE OLHA NO ESPELHO GOSTA DO
QUE ESTA VENDO? MUDARIA ALGO?
= QUANDO APARECE UM CONVITE PARA UM EVENTO:
A —COMPRA UM LOOK NOVO OU B-USA O QUETEM EM CASA
= QUALIS SUAS CORES PREFERIDAS? (Cite 03 cores de acordo com a sua preferéncia)
= CORES QUE VOCE NAO GOSTA (Cite 03 cores de acordo com a sua negagio)
= CORES QUE NUNCA USARIA (Cite 03 cores de acordo com a sua preferéncia)
= ESTAMPA QUE MAIS GOSTA (Cite 03 cores de acordo com a sua preferéncia)
= ESTAMPA QUE VOCE NAO GOSTA (Cite 03 cores de acordo com a sua preferéncia)
= ARTISTAS QUE VOCE SE INSPIRA OU GOSTA COMO ELAS SE VESTEM (Cite 03 cores de

QUESTIONARIO

acordo com a sua preferéncia)
= COMO E MODIFICAR O ESTILO PARA VOCE?
= QUAL A IMPORTANCIA QUE VOCE DA PARA OS ACESSORIOS EM UM LOOK? (1 serd de
pequena importancia e 10 muita importancia).
1ATE 3( ) 4ATE 7( ) SATE10( )
= VOCE COSTUMA UTILIZAR ACESSORIOS COM FREQUENCIA? ( se sim ou ndo explique)
SIM( ) NAO( ) Explique:
= DESCREVA ALGUM ACESSORIO QUE VOCE NAO ABRE MAO. AQUELES QUE VOCE NAO
SAIDE CASA SEM.
= QUAL ACESSORIO VOCE NAO USA, MAIS GOSTARIA DE USAR?
= QUAL ACESSORIO VOCE NUNCA USARIA?
= QUAL A IMPORTANCIA QUE VOCE DA PARA OS ACESSORIOS EM UM LOOK? (1 serd de

pequena importancia e 10 muita importancia).
1 ATE 3( ) 4 ATE 7¢( ) SATE10( )
= E VOCE GOSTA DE SE MAQUIAR? COSTUMA USAR MAQUIAGEM FREQUENTIMENTE?

Fonte: Acervo pessoal
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7.4 Andlise do tipo Fisico

Aanalise do tipo fisico da cliente é uma das ferramentas e estratégias do processo
de Consultoria. Além da analise do consultor, acontece a orientagdo e ensinamentos
a cliente a ter dominio das suas préprias dimensées. Dessa forma ela tera muito mais
autonomia na hora de montar looks e até mesmo garantir compras assertivas.

A andlise do tipo fisico é feita apos obter as medidas, analisar e encontrar o tipo
de silhueta, ou seja, o resultado das proporcdes corporal onde séo reveladas as melhores
técnicas de imagem através de linhas, cores, texturas, formas, modelagens de roupas,
estampas, e acessorios que camuflem ou evidenciem suas caracteristicas fisicas,
valorizando ainda mais. “Um cuidado constante neste trabalho é recomendar elementos
que facam parte das preferéncias estéticas do cliente, ¢ ndo do profissional”.
(BERENHOLC, 2012, p 149).

Porém, é muito importante reconhecer alguns detalhes, como grossura das pernas,
tamanho do busto, pois podem nos passar uma imagem diferente.

E um processo de autoconhecimento onde vocé aprende a escolher melhor as roupas
e acessorios para manter um equilibrio visual. Saber e conhecer cada uma de suas
caracteristicas é o ponto de partida para usar a ilusdo de Gtica a seu favor, e criar a melhor

imagem de si mesmo.

74.1 Medidas e silhueta

Para fazer a analise do corpo € necessario realizar a medicéo da cliente, de acordo com
Cruz (2018, p 2) importa a observagdo da estrutura corporal levando ndo apenas a altura,
atraves da estrutura dssea (pela circunferéncia do pulso). Traco refere-se a sobrancelha, nariz,
l&bios, olhos e formato do rosto. Essas medidas junto a analise visual resultaram no tipo fisico.

Para a analise visual é preciso realizar um desenho do corpo por inteiro, ele vai
apresentar da melhor forma o desenho real do corpo. Esse desenho utiliza o papel kraft,
podendo unir a varios papeis para completar a altura e largura do cliente. Nesse papel sera
desenhado corpo da cliente, ndo podera ser deitada, somente de pé e ndo apertar o corpo sobre
0 papel.

Apobs o0 desenho estar pronto inicia a analise para identificar a silhueta da cliente, e

assim poderé valorizar ou até mesmo disfarcar alguns lugares do corpo.
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Figura 10 — Desenho do corpo

Fonte: Arquivo - Bureau Moda e Mercado

7.4.2 Analise da silhueta

Figura 11 — Tipos de Silhuetas

triangulo oval
ampulheta pera retangulo invertido

Fonte: Arquivo - Bureau Moda e Mercado
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7.4.2.1 Silhueta Ampulheta

Corpo ampulheta ou violao, as formas do corpo ampulheta s3o conhecidas como “ideais”,
pois os ombros e os quadris estdo na mesma linha, os seios sdo médios e as curvas sao
suaves ¢ proporcionais. De acordo com HENDERSON e HENSHAW (2006) essa
silhueta € equilibrada, sendo a parte inferior paralelo com a superior. O ponto forte do
corpo ¢ a cintura mais fina. O importante ¢ valorizar as suas formas que sdo bonitas ¢
harmdnicas por natureza, mas com muito cuidado para ndo a modificar. Por isso o ideal
¢ sempre manter a cintura marcada. Caso contrario, seu corpo perdera as curvas € a sua

imagem vai parecer retangular.

7.4.2.2 Silhueta Piramide, A ou pera

O foco desse bidtipo ¢ o quadril, sua medida é consideravelmente maior. Nesse
tipo de corpo ¢ preciso equilibrar as propor¢des do quadril. As pecas escolhidas devem
diminuir visivelmente o quadril, aumentar a largura dos ombros e destacar a cintura. Essa
silhueta traz a possibilidade de trazer a ateng¢do para a parte superior de acordo com
HENDERSON e HENSHAW (2006). Um 6timo truque ¢ utilizar pegas que diminuem as
medidas do quadril e chamem atengdo para a parte de cima do corpo. Procure maneiras
de aumentar os ombros como lagos, babados e brilho sao alguns truques para harmonizar
sua silhueta. Acessorios para destacar o rosto, como brincos grandes, maxi colares,
lencos, echarpes, roupas com faixas laterais, utilize cores mais chamativas e claras na
parte de cima e mantenha a descrigdo nas cores de calcas e saias. Aposte em saias com
um leve evase, o melhor corte de calca ¢ o reto, que desce sequinho no corpo e de

preferéncia, que ndo marque muito, blusa com manga princesa ¢ uma 6tima opgao.
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7.4.2.3 Silhueta Triangulo Invertido

Os ombros e costas sdo maiores ¢ o quadril estreitos, na maioria dos casos, as
pernas sao finas e os seios sdo grandes, a cintura pode ser pouco ou nada marcada. Para
minimizar o tamanho dos ombros que sao maiores com relagao ao quadril, use blusa com
manga raglan, camisas sem golas exageradas e cores escuras nas partes de cima sdo bem-
vindas. Para HENDERSON e HENSHAW (2006) essa € a silhueta com ombros grandes
e um bom estilo para se usar sdo os halternecks, que séo al¢as que saem da frente da peca
e faz a volta na nuca. No quadril procure usar calgas com pernas mais soltas como as
calcas flares, pantalona e reta. Vestidos cinturados por pences ficam 6timos acompanhado
de saias mais soltas, podendo ter babados, pregas, brilhos ou estampas para dar volume

ao quadril e equilibrar com o tamanho do ombro.

7.4.2.4 Silhueta Retangulo

O tipo de corpo retangular, tem os ombros, a cintura e o quadril praticamente com
a mesma medida. A cintura ¢ pouco ou nada marcada, lembrando o formato de um
retangulo mesmo, grande parte das mulheres que sdo altas, magras e de pernas longas se
encaixam nesse bidtipo. Opte por vestidos cinturados, o segredo € marcar a cintura por
pences ou cintos, evite shape reto. Crie volumes com texturas ou estampas no quadril e
busto, marcando a cintura para ter uma silhueta mais curvilinea. Prefira camisetas e blusas
levemente cinturadas e calgas com a cintura no lugar. Para HENDERSON e HENSHAW
(2006) é importante usar detalhes na parte inferior ou na parte superior, para que assim

crie formas.

7.4.2.5 Silhueta Oval

A silhueta oval ¢ onde o foco principal esta na barriguinha, que neste caso € a maior
medida do corpo. Os tamanhos dos seios € dos ombros podem variar, de pessoa para
pessoa, assim como as pernas e o quadril. Cuidado com roupas apertadas na regido
abdominal. Opte por blusas com decote V ou U, mangas % mais largas e ndo volumosas.

Vestido com cintura baixa ou soltinho, saia reta ou ligeiramente evase. Roupas de cores
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escuras principalmente na regido da barriga, calcas com corte reto, casacos somente
abaixo do quadril para disfarcar a barriga. E muito bem-vindo linhas verticais, batinhas

marcando a linha do busco para evidenciar o colo.

O ideal seria se todas as pessoas soubessem como é de fato seu corpo, para que
pudessem valoriza-los através de roupas adequadas, roupas que se enquadram em seu tipo

fisico, ao invés de estarem infelizes com seu corpo e seu estilo.

Independente do seu tipo fisico, todo mundo tem a chance de se vestir

adequadamente e através disso, poder sentir uma diferenga em sua autoestima.

7.5  Andlise e coleta de informacGes

Apds recebido o questionario respondido pela cliente, com todos os dados necessarios
para a coleta de informaces. Inicia a analise da consultora de moda e estilo, todas as
informacdes sdo de extrema importancia. Sdo os pequenos detalhes que fazem a analise se
tornar completa, entdo nada pode ficar de fora. Segundo Cruz (2018, p 3) “o mercado de
trabalho anda muito concorrido e por isso a imagem pessoal do profissional precisa estar
adequada ao perfil e a imagem da empresa em que trabalha ou pretende a trabalhar”.

Para complementar toda a analise € necessario realizar uma coleta de dados. Essa coleta
é composta por fotos, sendo elas fotos de corpo, rosto, cabelo. Fotos do guarda roupa e das
pecas sao necessarias para complementar a coleta de dados. As fotos ajudam a ver melhor
alguns detalhes que pessoalmente ndo é percebido. Essas fotos sao reunidas ao questionario,

sendo tudo arquivado para qualquer duvida, seja facilmente localizado.
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7.6 Andlise de coloracéo pessoal

A anélise de coloragdo pessoal é um das etapas da consultoria de estilo, e serve para
descobrir quais as melhores cores para cada cliente. Por “melhores cores” entende-se que
sdo as tonalidades e cores especificas que vao servir melhor como uma moldura para o
rosto da cliente.

A Teoria da Coloragédo Pessoal surgiu quando um professor Johannes lItten
(Bauhaus) observou que seus alunos se destacavam ao combinar cores que se
relacionavam positivamente com o proprio tom de pele, criando uma estética que os
valorizava. Robert Dorr (1905-1980) criou na década seguinte o Color Key System
(Sistema de Chaves de Cor) que identificava as cores como quentes ou frias. Foi um
grande avanco para maquiadores e coloristas. Mas logo o professor percebeu que a
diversidade de tons de pele era muito maior.

Para um resultado preciso o profissional deve ser devidamente treinado e usar um
ambiente de luz natural para que ndo haja interferéncias da luz artificial. O cliente deve
estar sem nenhuma maquiagem e usar touca e faixa em tom neutro para que haja

neutralizacdo das cores da pessoa.

Figura 12 — Processo de coloracédo pessoal

Fonte: Acervo pessoal
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7.6.1 Estacéo

A analise de coloracdo pessoal utiliza das estacGes do ano para apresentar as cartela
de cores. S&o elas: Verdo puro, verdo suave e verdo claro; primavera pura, primavera
clara, primavera intensa; outono profundo, outono suave, outono puro; inverno puro,
inverno profundo, inverno intenso. A estacdo é um fator genético e cientifico. As cores
HENDERSON e HENSHAW (2006).

As estacOes sdo resultadas de testes cientificos onde essas cores sdo encontradas na cor

sdo magicas segundo

dos olhos, cabelos, pele e personalidade de cada pessoa.

Imagem 13 - Cartelas de cores sazonal
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Fonte: Acervo pessoal
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7.6.2 Como é feita a andlise de coloracéo pessoal

A analise de coloracéo pessoal é feita usando tecidos de cores especificas que fazem
a cor do rosto reagir de formas diferentes, mostrando ou escondendo “defeitinhos” como
marcas de expressdo, espinhas, buco, manchas e olheiras. Quando usamos o tecido que
tem as mesmas caracteristicas da pele dela, ele valoriza e harmoniza todos os seus tracos,

como se uma luz boa estivesse iluminando 0 nosso rosto ou a gente estivesse maquiada.

Se a pele da cliente for quente, por exemplo, é provavel que um tecido de
temperatura fria faca com que ela pareca mais acinzentada, palida ou apagada. Se a pele
da cliente for fria, ela vai reagir e parecer amarelada ou esverdeada no teste com os tecidos

de cor quente.

7.6.3 Temperatura da pele

Nessa analise, a primeira coisa que a gente descobre é o subtom da pele da cliente,
que pode ser quente ou fria. Mas essa definicdo sO acontece se a temperatura for a
caracteristica mais importante da coloracdo pessoal dela. Se ndo for, o resultado do
subtom vai dar “neutro”, ¢ assim analisa outros fatores, como a profundidade (tons

delicados ou profundos) e a intensidade (tons vivos ou opacos), por exemplo.

¢ Pele quente

Pele escura ou clara com tons amarelados, dourados ou alaranjados. Bronzeiam-se
com facilidade ficando com tonalidade amarelada/dourada. Os cabelos loiros escuros,
marrons dourados, castanhos e ruivos sdo mais comuns em pessoas de pele quente. Os
olhos geralmente sdo marrons, verdes, castanhos, com alguns tons de laranja, amarelo ou

mel.
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Fonte: Pinterest

e Pele Fria

Pele escura com tons variados de azul ou verde-oliva. Peles claras, palidas, com
tons rosados, lilases e azuis fracos. As claras ou palidas na exposicdo ao sol se queima
facilmente, ficando avermelhada. Os cabelos pretos, castanhos escuros, castanhos ou
loiros acinzentados sdo mais comuns em pessoas de pele fria. Os olhos geralmente séo

azuis, azuis esverdeados ou azuis turquesa.

Figura 15 - Pele fria

Fonte: Pinterest
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e Pele neutra

Podem ser brancas ou negras, porém nao se queimam facilmente ao sol. As maiorias
das pessoas se enquadram nessa categoria com uma mistura de cabelo e cor dos olhos que
corre entre ambas as temperaturas, quente e fria. Este tipo de pele combina com todos os

tons de cores sem restricoes.

Figura 16 - Pele neutra

Fonte: Pinterest
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7.7  Realizacao da analise

Seré analisada através de estudo a temperatura da cliente. Ela € dividida entre fria,

guente e neutra. Serdo essas temperaturas que darao continuidade na analise de coloracao.

7.7.1 Como usar as cores que nao estdo na sua cartela

Uma das maiores duvidas que as clientes tém ao fazerem a andlise de coloracao é
quanto as cores que elas mais gostam, e se vao precisar jogar fora as roupas de cores que

ndo a favorecem. O que eu ensino pra elas, eu vou ensinar pra VOCcés aqui.

Os efeitos das cores “certas” ou “erradas” acontecem no nosso rosto, entdo, existem

trés formas de usar as cores que vocé gosta e que ndo estdo na sua cartela:

e Usando maquiagem, para alterar as caracteristicas da pele;

e Usando as cores ou tonalidades que nédo estdo na sua cartela na parte de baixo do
corpo (calcas, saias, shorts, sapatos); ou

e Usando uma terceira peca de uma cor da sua cartela por cima, para sobrepor a

informacao “errada”.
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8. CLOSET CLEARING

A pratica de Closet Clearing, do inglés “limpeza de guarda-roupa”, consiste em
realizar uma analise para tornar o seu armario mais inteligente. A partir disso, a pessoa

podera organizar, atualizar e planejar melhor as suas pegas.

8.1  Conhecendo o guarda-roupa

Ao praticar o Closet Clearing, com o apoio de uma consultora de moda, a pessoa
sabera identificar as roupas que combinam de verdade com o seu biotipo e seu estilo
pessoal, revendo e reutilizando de maneira eficiente aquilo que ja vocé ja possui.

A pessoa também vai conseguir identificar o que ndo tem mais utilidade e
eliminando. Podera criar novas combinagfes para ganhar mais agilidade e praticidade ao
escolher o que vestir no seu dia a dia.

Quando praticado o Closet Clearing, é feito a limpa do guarda-roupa a pessoa nao
estara jogando dinheiro fora, e sim estara aprendendo a valorizar 0s seus gastos! Isso
porque verd que ndo é a quantidade de pecas que importa e sim a versatilidade e
durabilidade delas.

Para completar ainda mais a pratica do Closet Clearing podera ser usado o inventario,

este ajudara a verificar as pecas no guarda roupa e verificar uso e utilidades.


https://www.estiloeimagem.com.br/descubra-seu-biotipo-e-valorize-sua-silhueta/
https://www.estiloeimagem.com.br/conheca-os-estilos-universais-e-veja-qual-deles-combina-mais-com-voce/
https://www.estiloeimagem.com.br/conheca-os-estilos-universais-e-veja-qual-deles-combina-mais-com-voce/
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8.2  Inventério de roupas

O inventario é uma forma de saber exatamente o que tem e o que € usado no guarda-
roupa. Ele vai ajudar a localizado pecas sem uso, pecas com defeitos que acabam ficando
e ndo séo utilizadas.

O Inventario pode ser montado de muitas formas, vai depender de como cada
profissional trabalha, ou, a forma mais facil para cada cliente entender. Algumas vezes o
excesso das pecas e a falta de outras, podera ser percebido e analisado nesse momento.

Esse processo podera ser feito com a cliente, serdo separados por pecas,
quantidades, e 0 uso.

Pecas que ndo sdo mais utilizadas ou que ndo tem mais possibilidade de uso seréo

separadas para doa¢do ou bazar, para assim iniciar um novo guarda roupa.

Figura 17 — Inventario de Roupas

3 "M E ESTILO:
INVENTARIODE ROUPAS - CLOSET CLEARING

ROUPAS DO DESCRICAO CONDICAO SERVE PARA O | O QUE FAZER
CLIENTE CLIENTE COM A PECA

VESTIDOS

SAIAS

JAQUETAS/BLAZERS

MACACOES

CALCAS

SHORTS

BERMUDAS

SWEATERS

Coats

SAPATOS

CAMISAS

ROUPASDE

GINASTICA

UNDERWEAR

BLUSAS

ROUPAS DE DORMIR

LENCOS/ECHARPES

CINTOS

JOIAS

OUTROS

Fonte: Acervo pessoal
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9. PERSONAL SHOPPER

Personal shopper é um especialista na &rea de compras, podendo ser um consultor
de moda, ele ajuda os clientes a escolherem com sabedoria 0s produtos ideais para cada
ocasido, estilo de vida e orcamento. Em todos os setores existem muitas opcdes que
bombardeiam o consumidor, mas nem tudo que esta a venda é bom pra todo mundo. O
autor Underhill (1999) ressalva que as mulheres quando compram se deparam com uma
experiéncia de transformacéo, algo novo, ou uma atitude de transforma-las em pessoas
melhores. Segundo o autor as mulheres sdo mais pacientes e questionadoras, sentindo-se
a vontade no seu espaco de compra. Para isso buscam lugares confortaveis e
aconchegantes e que possam deslocar-se o tempo que for necessario.

Ser bom ouvinte e entender as tendéncias é importante assim o cliente contara com
um leque de opg¢des adequadas ao gosto e objetivo dele. Quanto mais o personal souber e
mostrar conhecimento na hora de explicar, mais confianca vai passar e mais satisfeito o
consumidor vai ficar.

O personal shopper pode atender a vérias setores, mais o importante € especificar.
Podera atender a uma noiva, na ajuda do vestido ideal, ou a lista de presentes, na ajuda
da compra de roupas para uma viagem, look para academia, para uma festa varias outras
ocasides. O personal shopper vai ajudar a comprar os produtos certos e a economizar

muito tempo do dia.

9.1 Planejamento e etapas

Para um bom andamento de todo o processo do trabalho do personal shopper é preciso
seguir as etapas, sdo elas que vao guiar o consultor. Esse processo iniciara a partir do inventario
ou dependendo do cliente a partir de um questionario, para s6 assim iniciar com todos os dados

e necessidades encontradas.
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9.2  Pontos Importantes

Se for uma etapa dentro da Consultoria, utilizar o questionario de anélise e ate
poderd realizar mais um bate-papo sobre suas horas diérias, como sdo dedicadas ao
trabalho, lazer, baladas, compromissos com os filhos, eventos, festas, viagens, apds isso
defina junto ao cliente valores para compras. Importante solicitar a cartela de cores para

o dia da compra.

* O profissional vai antes sozinho nas lojas selecionar os produtos que podem ser
roupas, sapatos, acessorios ou presentes;

* No caso de Personal Shopper para um evento especifico como casamento,
formatura, roupas para uma viagem, anotar todas as informagdes como o local,
horério, clima, religido, entre outras;

» Deve ser conversado antecipadamente qual a verba disponivel e a forma de
pagamento nas lojas;

» Agendar com o cliente o dia, e confirmar um dia antes;

* Evite finais de semana e dias perto de datas comemorativas;

* Nao esquecer Shopping List se houver.
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10 MONTAGEM DOS LOOKS

A montagem é o momento que a consultora apresenta para a cliente varias
opcdes de combinagfes com 0 mesmo as mesmas pecgas. Mostrando assim as variadas
opcdes que uma Unica peca pode ter. Todo esse processo pode ser montado por fotos e
enviado para cliente, e podera ser feita também pessoalmente. E importante que a cliente
prove as combinacgdes sugeridas para dar o seu parecer.

E muito importante mostrar opgdes com as novas pegas, mais também unir as
novas compras com os produtos que a cliente ja tem. Isso vai mostrar as grandes
possibilidades, de utilizar o novo com algo que ja tem, dando mais incentivo e mostrando
de forma criativa as variadas opg¢des de combinacoes.

Para apresentacdo a cliente por fotos, é necessario compor todo o look, isso
ajudara a iniciar um novo modo de pensar. Essas fotos serdo do look completo mais um

detalhe de informacdo de moda presente, ou até mesmo como sera utilizada a roupa.
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11 ENTREGA DO DOSSIE

O dossié é um material desenvolvido para o cliente ao final da consultoria de
Imagem, onde ele ira encontrar recomendacGes personalizadas sobre estilo, proporgdes e
cores. Outras informacdes e dicas sobre moda também podem ser incluidas.

» Capa

» Cores (para quem trabalha com analise de cores), 0 que €, qual estagdo do cliente,
que tipos de cores sdo recomendadas e quais devem ser evitadas, cores para maquiagem
e coloracdo de cabelo, combinacgéo de cores.

* Rosto — formato, recomendacdes de acessorios, 6culos e corte de cabelo.

» Tipo fisico — objetivos, recomendac¢des do que usar e evitar organizadas por tipo
de peca, acompanhada de imagens.

» Estilo — identidade visual, como conseguir o visual, especificagdo das
caracteristicas e de como montar os looks, imagens.

» Recomendagdes sobre o0 uso correto

* Acessorios

* Roupas para eventos

» Combinacao correta das pecas

“Um cuidado constante neste trabalho ¢ recomendar elementos que fagam parte das
preferéncias estéticas do cliente, e ndo do profissional” (BERENHOLC, 2012, p 149). E
importante inserir dicas que sdo relevantes ao cliente O dossié deve ter imagens que
exemplifiqguem as recomendacgdes. A apresentacdo deve ser bem cuidada, organizada,

sem erros de portugués e com linguagem clara e objetiva.
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12 PROFISSIONALIZACAO DA CONSULTORIA E SEUS
INVESTIMENTOS

Como toda a profissdo é necessaria se especializar para poder atender como
consultora de Imagem. S&o oferecidos cursos especificos em consultoria de imagem em
escolas de moda. Os cursos podem ser encontrados divididos por cada momento da
analise ou a consultoria por completo.

De Acordo a andlise realizada com as escolas Bureau Moda e Mercado
(Americana), Ana Vaz (Campinas), Studio Immagine (S&o Paulo), Ecole Supérieure de
Relooking (S&o Paulo), foi realizado um comparativo em relacéo a valores do curso. Um
curso em consultoria de imagem e estilo custa em média comparando as escolas de
americana até sdo Paulo podera variar entre R$ 890,00 a R$6.000,00 dependendo da

escola e se havera a entrega do material em impresso ou por midia.
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13 MARCA
Para ter um diferencial no mercado, é importante ter um logo a sua propria marca

para poder assim se diferenciar e ser conhecido no ramo onde desejar crescer. No logo é

importante estar presente algo que identifique ou algo que represente 0 que quer passar.

Figura 18 — Logo da Consultoria de Imagem e Estilo

CONSULTORIA DE

=NV ACGEM E ESTILO:

Fonte: Acervo pessoal
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14 VISAGISMO

O visagismo estd em total conexdo com a consultoria de imagem é importante o
consultor de imagem ter um conhecimento. Podendo também ter profissionais
trabalhando junto a sua consultoria.

Como definicdo, de acordo com Hallawell (2018) visagismo € a arte de criar uma
imagem pessoal que revela as qualidades interiores de uma pessoa, de acordo com suas
caracteristicas fisicas e os principios da linguagem visual (harmonia e estética) utilizando
a maquiagem, o corte, a coloracéo e o penteado do cabelo, entre outros recursos estéticos.

Os profissionais visagistas buscam harmonizar esteticamente a identidade da
pessoa em um atendimento totalmente personalizado. O visagismo se baseia em muito
estudo, analisando vérios fatores, como formato do rosto, cor da pele, fei¢des e também
a personalidade e atividade profissional, para identificar os pontos que valorizam
a beleza e entram em congruéncia com o estilo de vida. O termo deriva da palavra
francesa visage, que significa rosto, e é arte de criar uma imagem pessoal auténtica de
acordo com as caracteristicas fisicas. Na estética, 0 visagismo ajuda o profissional a saber
qual visual é mais adequado para cada pessoa, ressaltando a esséncia que o cliente deseja
transmitir.

De acordo com o maior estudioso de visagismo do Brasil, Philip Hallawell, hd 9
formatos de rosto que representam diferentes caracteristicas. Rostos que possuem linhas
retas sdo um sinal de forga e determinacéo, as diagonais representam o dinamismo e as

curvas transmitem delicadeza e suavidade.

Figura 19 — Analise do visagismo

§A0 € FTemonIcao com a

Fonte: Arquivo - Bureau Moda e Mercado
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14.1 Analise dos rostos

e Rostos redondos e ovais: “A lateral é curva. A diferenga entre os dois é que o
redondo tem a largura quase igual a altura. A largura do rosto oval € dois tercos da sua
altura. Vale lembrar que o rosto redondo ndo € comum nas racas ocidentais, é encontrado

com mais frequéncia em orientais e indigenas”.

eRosto retangular ou quadrado: “A lateral é vertical e reta quando o angulo da
mandibula estiver abaixo da boca. A proporcdo do rosto quadrado é igual a do rosto
redondo, enquanto o rosto retangular tem a mesma proporc¢éo do rosto oval. Se o angulo
da mandibula estiver na altura da boca, o rosto é hexagonal de lateral reta e, geralmente,

0 queixo é pontudo”.

« Rosto triangular invertido ou losangular:” E quando a lateral do rosto é uma linha
inclinada que vai quase diretamente ao queixo e a testa ¢ larga”. Porém, se a testa for

triangular e as bochechas forem salientes, o rosto é losangular.

e Rosto hexagonal de base reta: “Se a lateral do rosto é uma linha inclinada, mas o
queixo tem uma linha reta horizontal, € um rosto hexagonal de base reta. Neste caso a
testa também € geralmente reta no topo e as bochechas sao salientes. Esse rosto é parecido
com o losangular, mas a diferenca é que o losangular tem 0 queixo pontudo e no

hexagonal o queixo é quadrado”.

e Rosto triangular: “Tem a parte inferior mais larga do que a testa e a lateral também

¢ inclinada, porém num angulo invertido dos rostos.”

O profissional também analisa as feicbes que sdo dividas em 3 partes e
correspondem a tragos da personalidade: trago superior, da sobrancelha para cima, onde
se analisa o intelecto; traco médio, entre as sobrancelhas e a ponta do nariz, onde o olho
¢ a area da emocdo e 0 nariz da acdo; e inferior, do nariz até o queixo, onde a boca

representa a expresséo e a comunicacao, e 0 queixo a vontade.
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A importancia do visagismo é enorme porque o cliente valoriza o trabalho do
profissional que realiza uma analise cuidadosa, customizada e exclusiva, tendo como base
muito estudo. O profissional pergunta fatos sobre a vida do cliente e as inteng¢Ges que ele
quer passar no seu dia a dia, envolvendo-o ativamente no processo da construgédo do seu

look.
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15 ESTUDO DE CASO APLICANDO A CONSULTORIA A CONSULTORIO
DE IMAGEM

As necessidades de mudancas séo essenciais mais a sempre um cuidado com quis
mudancas serdo feitas quando falamos do corpo ou do estilo. Qual a imagem que a pessoa
precisa transmitir e qual ela quer transmitir.

A consultoria de imagem e estilo é feita para que toda mudanca de imagem por
forma de estudos, seja feita da melhor forma e assim as pessoas verdo o que é preciso ver
e 0 que vocé deseja realmente transmitir para todos. Para ter expertise nessa area de
atuacdo além de um senso estético desenvolvido, tornam-se fundamentais uma
metodologia de trabalho e o conhecimento tedrico sobre formas de corpo, ilusbes de Gtica
e simbologia das roupas, diz Berenholc (2015. p 147).

O estudo de caso apresenta as primeiras mudancas de estilo feitas na apresentadora
Roberta Campos da Emissora EPTV com aplicagbes dos métodos da consultoria de
imagem e estilo. A mudanca foi por motivos profissionais, estes foram por pedido da
préprio emissora que a apresentadora em questao deveria transmitir um ar mais moderno
e sofisticado.

A apresentadora que antes era reporte jornalistica se acostumou com o modo de se
vestir como reporter um estilo mais reservado, diferente do que estdo pedindo. Agora a
apresentadora estara apresentando quadros de entretenimento, esse o qual pede um estilo

mais moderno.

15.1 Reporter Jornalistico

O jornalista deve ter sempre uma postura ética, senso de responsabilidade e
compromisso com a verdade. Ele deve apurar os fatos com precisdo, buscar fontes confiaveis
para transmitir informagdes corretas ao publico. Parte do trabalho do Jornalista € adequar a
linguagem das noticias e reportagens a serem transmitidas de acordo com a midia em que seréo
veiculadas e com publico que se deseja atingir.

O telejornal é um noticiario jornalistico transmitido pela televisdo. Trata-se de um
conjunto de noticias, desenvolvidas por varios jornalistas e apresentadas por um

apresentador, o pivo.
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A necessidade do reporter jornalistico é que ele apresente uma postura responsavel de
forma que transmita confianga, postura. Essas necessidades séo transmitidas pela vestimenta

a qual exige roupas mais formais.

15.2 Entretenimento

Na televisdo, o entretenimento é muito valorizado, pois é o tipo de programa que
capta a atencdo de mais audiéncia. Em programas como o que podemos ver no exemplo,
valoriza-se a funcdo dos media de distracdo. O objetivo é divertir e prender a atencao do
publico, o que é conseguido com recurso ao humor, ao uso de imagens espetaculares ou

ao apelo a emocéo.

O apresentador de entretenimento € totalmente o oposto do reporter jornalistico,
esse precisa se manter atualizado na moda, pois ele esta ali para atrair o publico. De forma
alegre divertida, ou 0 que o programa precisar. Assim a vestimenta faz toda a diferenca

também mais a roupa ndo exige formalidade, serd algo mais descontraido.


https://www.youtube.com/watch?v=Z2rXdv13UO4
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15.3 Questionario de estilo e biétipo

Para essa mudanca foram realizadas pesquisas em forma de questionérios, os quais

continham informagdes para a analise de consultoria de imagem e estilo.

Figura 20 - Questionario de estilo e bidtipo Roberta Campos
ONSULTORIA OE

s
< ENMAGCEM E ESTILO:

= NOME COMPLETO: ROBERTA CELI DIAS CAMPOS IDADE: 36 ANOS

= QUAL SEU ESTILO DE VIDA?

BEM AGITADO. ACHO QUE SOU BEM PRATICA EM VARIOS ASPECTOS DA MINHA VIDA. O QUE
SE TRADUZ, E MUITO, NO MEU MODO DE VESTIR. NAO GOSTO DE COMPLICACOES, VOU NO
QUE ME SINTO BEM. NA MINHA ROTINA, SAO POUCOS OS MOMENTOS DE OCIO. SEMPRE
ARRUMO ALGO PRA FAZER.

* NOS MOMENTOS DE LAZER O QUE VOCE GOSTA DE FAZER? GOSTO DE FICAR COMAS
PERNAS PRA CIMA LENDO REVISTAS E LIVROS, MALHAR, VIAJAR E ESTAR COMAMIGOS.

* SEU ESPELHO E SEU MELHOR AMIGO? QUANDO VOCE SE OLHA NO ESPELHO GOSTA DO
QUE ESTA VENDO? MUDARIA ALGO?
ANDO MEIO BRIGADA COM O ESPELHO RSRSRSRS DESDE MINHAS FERIAS DO ANO
PASSADO (EM OUTUBRO) NAO CONSEGUI VOLTAR AO MEU PESO E ISSO ANDA ME
INCOMODANDO BASTANTE E INTERFERINDO UM MONTE NA HORA DE ME VESTIR. GOSTO
DO MEU CORPO COMO UM TODO, DAS MINHAS PERNAS. DO MEU ROSTO. MAS MINHA
BARRIGUINHA ANDA ME INCOMODANDO DEMAIS. ESTAMOS TRABALHANDO PARA
MELHORAR ISSO...

= QUANDO APARECE UM CONVITE PARA UM EVENTO:
A — COMPRA UM LOOK NOVO OU B -USA OQUE TEM EM CASA
B- USO O QUE TENHO EM CASA EM 98% DAS VEZES

= QUAIS SUAS CORES PREFERIDAS? (Cite 03 cores de acordo com a sua preferéncia)
1° VERMELHO 2°AZUL 3°AMARELO cores alegres

= CORESQUEV OCE NAO GOSTA (Cite 03 cores de acordo com a sua negagéo)
1° BEGE 2°ROXO0O 3° MARROM NAO GOSTA MAIS JA VI USANDO MUITO

= CORES QUE NUNCA USARIA (Cite 03 cores de acordo com a sua preferéncia)
NAO TENHO CORES QUE NAO USARIA... BEM ABERTA A OPCAQ

= ESTAMPA QUE MAIS GOSTA (Cite 03 cores de acordo com a sua preferéncia)
1° ONCINHA RSRSRS 2° FLORAL COM CORES VIBRANTES ~ 3°
OTIMO VAMOS ENCONTRAR MUITAS OPCOES EM ONCAE FLORAIS

. ESTAMPA QUEV OCE NAO GOSTA (Cite 03 cores de acordo com a sua preferéncia)
DA VOVO

* ARTISTAS QUE VOCE SE INSPIRA OU GOSTA COMO ELAS SE VESTEM
1° GIOVANA ANTONELLI 2° GRAZI MASSAFERA 3?
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CONSULTORIA DE
7™ = VIt

* COMOE MODIFICAR O ESTILO PARA VOCE?
DA UM FRIO NABARRIGA. OBSERVANDO ALGUMAS REVISTAS FICO PENSANDO NO
QUE CAIRIA BEM EM MIM...

» QUAL AIMPORTANCIA QUE VOCE DA PARA OSACESSORIOS EM UM LOOK? (1 sera de
pequena importancia e 10 muita importancia). )
1ATE 3 ( ) 4ATE 7(X) S8ATE 10( )

* VOCE COSTUMA UTILIZAR ACESSORIOS COMFREQUENCIA? ( se sim ou nio explique)
SIM( ) NAO(X)

POR TER TRABALHADO MUITO TEMPO NO JORNALISMO (ONDE EU NAO PODIA NEM

USAR UM ANEL MAIOR POR CHAMAR MATIS ATENCAO QUE A NOTICIA, ME

DESACOSTUMEI COM ACESSORIOS. USO NO MAXIMO UM BRINCO GRANDE DE VEZ EM

QUANDO. MAS ADORO E ACHO SUPER IMPORTANTE PRA COMPOR UM VISUAL LEGAL.

= DESCREVA ALGUM ACESSORIO QUE VOCE NAOABRE MAO. AQUELES QUE VOCE
NAO SAI DE CASA SEM
BRINCOS/ TORNOZELEIRA

» QUAL ACESSORIO VOCE NAO USA, MAIS GOSTARIA DE USAR?
MAIS COLARES, PULSEIRAS

= QUAL ACESSORIO VOCE NUNCA USARIA?
PIERCING

» E VOCE GOSTA DE SE MAQUIAR? COSTUMA USAR MAQUIAGEM FREQUENTIMENTE?

SIM. EU FAZIA MAQUIAGEM TODOS OS DIAS. AGORA QUE MUDEI DE AREA, ESTOU
USANDO NO DIA A DIA UMA MAQUIAGEM MAIS BASICA. MAS NAO ABRO MAO.

Fonte: acervo pessoal



15.4 Analise e coleta de informagdes

O processo de mudanca de estilo ndo é algo t&o rapido e nem algo facil. E preciso ser

feito com calma para que a pessoa entenda quais as mudancas devem acontecer.

A apresentadora Roberta esta confiante na mudanca, e aceitou, isso faz toda a diferenca.
Pois o cliente precisa aceitar para que todo o processo de mudanca inicie e seja completado.
Como era um estilo mais reservado e formal por causa da reportagem e jornalismo, as roupas

serdo a primeira mudanca. As cores como ela descrevem no questionario influenciam muito e

a possibilidade de brincar com as estampas, algo mais dificil no jornalismo.

15.5 Montagem de cronograma Roberta Campos

O cronograma € estritamente necessario para com todo o processo. Esse
cronograma foi preenchido de forma com que todos os horarios fossem viaveis para
ambas as partes. A duracdo de cada analise foi combinada junto ao tempo de duracdo de

cada uma delas.

Figura 21 - Cronograma Roberta Campos

M E ES

Sessdo | Atividade Duracdo aproximada | Data e Horario
= Entrevista Inicial 01h30min

Sessdo 1 . ] . o ) 28/02M19
= Questionario de estilo e biotipo [ Podendo ser mais

Sessdo 2| = Analise do fipo fisico 01h00min 19/03/19
= Analise e coleta de _

Sesséo 3| 01h30min 27/03/19
informacdes

Sessdo 4| = Analise de coloragdo pessoal 01h30min a 02h 16/04/19

Sessdo 5| = Closet Clearing Zh 2210419

Sessio 6 = Personal shopper (podendo ser 5h 4 3h 05/05/19
mais que uma vez)

Sessdo 7| = Montagemde Looks 2h 08/05/19

Sesséo 8| = Entrega do Dossié 01h30min 15/06/19

Fonte: Acervo proprio
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15.6 Coleta de dados

As coletas de dados séo importantes para complementar o questionario e assim iniciar

as mudancas.

A apresentadora apresenta muitas pecas que ndo serdo mais possiveis utilizar nas
gravagdes, ndo conversao com o novo estilo exigido, entdo apos a visita do guarda-roupa seré
necessario fazer um bazar ou doacdo das pecas que ndo vai mais usar. Deixar em casa no
guarda-roupa essas pecas que ndo conversdo com o estilo pessoal da Roberta e ela s6 tinha por
causa do jornalismo, € um erro, isso s6 ocupara espago e assim deixara divida na hora de

escolher um look.

Figura 22- Coleta de dados

s
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15.7 Medidas e silhueta

A andlise das medidas e da silhueta é algo de muita importéncia, a silhueta combinado
com uma roupa exata deixara o corpo alinhado assim fara um encaixe perfeito. E nesse

momento que percebemos pontos a serem escondidos e pontos a serem destacados.

Para andlise do corpo foi utilizado papel Kraft e uma caneta. Foi feito um desenho sobre

0 corpo da apresentadora, mostrando assim a silhueta algo que néo se percebe ao olhar.

Figura 23 — Desenho da silhueta da apresentadora Roberta Campos

Fonte: Acervo pessoal

De acordo a analise de silhueta a Roberta é um corpo de morfologia A ou também
conhecido como, essa silhueta é quando o0 ombro é mais estreito que o quadril.

Nesse tipo de corpo € preciso equilibrar as propor¢des do quadril. As pegas
escolhidas devem diminuir visivelmente o quadril, aumentar a largura dos ombros e
destacar a cintura. Um 6timo truque € utilizar pecas que diminuem as medidas do quadril

e chamem atencgdo para a parte de cima do corpo. Procure maneiras de aumentar os
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ombros como lacos, babados e brilho sdo alguns truques para harmonizar sua silhueta.
Acessorios para destacar o rosto, como brincos grandes, maxi colares, lencos, echarpes,
roupas com faixas laterais, utilize cores mais chamativas e claras na parte de cima e
mantenha a descri¢cdo nas cores de calgas e saias. Aposte em saias com um leve evase, o
melhor corte de calga € o reto, que desce sequinho no corpo e de preferéncia, que nao

marque muito, blusa com manga princesa € uma 6tima opg¢ao.

Apos a analise, alguns pontos importantes também séo passados a cliente explicando

quais pecas ela devera usar mais e qual é aconselhavel que ele ndo use ou use menos.
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Figura 24 — Dossie Morfologia da aprsentadora Roberta Campos

Consultoria de

sl I\ AGEM E ESTILO
Morfologia em “A" ou Piramide

Formato do corpo: Ombros mais estreitos que o quadril.

Evitar:
« Calcas e saias em listras horizontais;
» Blusas que terminam nos quadris;
+ Calcas com pregas e bolsos laterais;

» Saias Retas e plissadas; (-

by TR

« Um unico estilo dos pés a cabeca (tudo justo ou
tudo largo), o ideal € buscar o equilibrio entre

ombros e quadris.

Use e abuse:

« Decote transpassado, em "V" e decote canoa;
« Prefira roupas que direcionem o olhar para a
parte superior do corpo;

+ Blusas estampadas ou coloridas;

v

« Formas em trapézio;

« Calgas de boca larga, como flare ou pantalona

(para alongar a silhueta);

« Salto alto (tornam a silhueta mais elegante).

Fonte: Acervo pessoal
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15.8 Analise de coloracao pessoal

Anélise de coloracdo pessoal, é o carro chefe das proximas etapas. A cor faz toda a
diferenga no contexto geral. Uma combinagédo caindo bem mais com a cor errada acaba
deixando a pessoa apagada e sem vida, mostrando até olheiras.

Como toda a analise de cores precisa ser em um dia com sol, um lugar com uma
boa iluminagéo, e deixar ela neutra sem cabelo cores nada que interfira.

A cartela de cor da Roberta foi a Outono Puro. O interessante da analise é que
muitas das cores ela ja usava e adorava. Entdo alegrou mais ainda ao saber que essas cores

ela podera a continuar a usar.

Figura 25 - Anélise de coloragdo pessoal

OUTONO PURO

Fonte: acervo pessoal



64

15.9 Closet Clearing

15.9.1 Conhecendo a Guarda-Roupa

Esse é o momento mais dificil para todo mundo, o momento de limpar o guarda-
roupa. E 0 momento que analisamos junto com a cliente as roupas que estdo no guarda-
roupa. Sempre que é feito essa analise muitas coisas que ndo sdo usadas por muito tempo
precisam ser descartadas ou para doacdo ou um bazar. Mais € preciso se desprender do
que ndo se usa.

O momento de limpeza foi no apartamento da Roberta. Para ela pareceu que a
limpeza até foi uma ajuda. Havia muitas roupas que ndo usava a muito tempo, roupas que
ndo tinham a ver com o estilo pessoal e agora nem com o profissional. O processo algumas
horas provando e outra pecas sO de olhar ja era possivel de ver que ndo daria para ser mais
usada, ndo combinava mais com o momento.

Realizamos um inventaria das pecas que sera utilizada para o profissional que € o

foco o foco da andlise.
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Figura 26 -Inventario de roupas - Roberta Campos

¥ A

INVENTARIO DE ROTUPAS — CLOSET CLEARING
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EOTUFAS DO DESCRICAD CONDICAD SERVE O QUE FALFE
CLIENTE PARA O COMAPECA
CLIENTE
VESTIDNDS {1 Floral azul Alnito nso Nao Diacao
{1 Floral amarelo Ortimo estad o Sim —
SATAS {1 Saia preta mdi Todas em
{1 Saia jeans Ortimo estad o Sim —
1 Saia estampada
JAQUETAS 03 Pecas couro Diimo estado Sim —
ELAZEERS 02 pretos tradicionais Ortimo estado Sim —
01 amarelo
AMACACOES Al - verao Ortimo estado Sim —
CALCAS 01 Calca jeans skimny
02 Teddo alfaiataria Ortimo estad o Sim —
1 Calca Jeans Flare
i} montariay
SHORTS 01 Shorts social Ortimo evtad o Sim —
01 Shorts jeans Afnite nso Nio Eazar
BEEEMAUDIAS Nao tem — — —
SWEATERS 01 Branco Orfimo eviad o Sim —
02 Sandalias preta
01 Sandalia caramelo
SAPATOS {1 Bota preta salio Ortimo estado Sim —
01 Eota marrom cano
curio
01 vermelba
(lespadrile caramelo
(lespadrile prefa
CAMOSAS (1l Branca manga longa | Ofimo ested o Sim —
ROTPAS DE (combinacoes Ortimo estado Sim —
GINASTICA
ELTUSAS Orfime evtad o Sim —
ROTPAS DE {2 pijamas verao Ortimo estado Sim —
DORMIR 01 pijama inverno Nio usa'tecido pinim | Nao bazar
LENCOS/ & lencos estampados Orfimo estad o Sim -—
ECHARFES
CINTOS 02 prete em verniz Nao gosta do modele | Nao Eazar

Fonte: Acervo pessoal
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15.10  Personal shopper

O dia de compras € muito esperado, a cliente tem um novo olhar, tera a cartela de cores
para pensar a sua silhueta e também a preocupagdo de comprar para combinar com o que ja
tem no seu guarda-roupa. O consultor estra presente para todo esse processo ser rapido mais
prazeroso. Ajudando a escolher as pecas para ndo levar coisas sem utilidades para o provador.
Ajudando a olhar o prego e a compor os look. De acordo com Underhill (1999) ele afirma
que as compras sdo e sempre serdo de dominio feminino, pois o ato de comprar é o habito
feminino, ndo surpreendendo que as mulheres provoquem mudancas tecténicas no mundo
das compras.

Para a apresentadora o valor estipulado foram R$1.000,00 (mil reais) para a primeira
compra, esse valor foi liberado pela emissora. Eles como pedem por uma mudanga de estilo
para 0 novo grado no programa entdo mandaram a verba para pagar os gastos. Esse valor sera
utilizado para produzir novos look, podendo ser sapatos, roupas e acessorios.

Para iniciar as compras o importante é fazer uma lista de compras conhecida como
shopping list que ajuda a manter o foco no que realmente é necessario no momento para
compor os looks.

No momento da compra € importante também mostrar os beneficios de cada peca e as
possibilidades encontradas nelas. Apontar as cores, € mostrar 0s pontos que desejamos

esconder e de qual forma podera ser feito isso.
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15.11 Visagismo

Para a mudanga ser por completo o cabelo e maquiagem também fazem parte do pacote.
Né&o adianta mudar somente as roupas e deixar o cabelo de fora, ele faz toda a diferenca e
complementa a mudanca. Para iniciar a mudanca foram realizadas conversas entre o visagista,
a apresentadora e comigo a consultora, para que assim as escolhas fossem decididas e
aplicadas.

A escolha foi em conjunto assim tudo conversado, inicia a mudanca. Para o cabelo um

corte moderno com leve iluminada na coloragdo. Algo jovem e moderno.

Figura 27 - Momento de compra e anélise da combinagao

Fonte: Acervo pessoal
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15.12 Montagem de looks

A montagem e combinacBes precisdo ser feitas pela consultora, pois serdo dessas

combinacdes que a cliente iniciara as proximas combinagdes.

Cada cliente tem sua necessidade, a apresentadora Roberta por ter pouco tempo livre
devido as gravacOes para 0s encontros, alguns foram feitos on-line, via whatsap. Isso pode
acontecer em muitas consultorias. Para adequar ao tempo, foram tiradas fotos de cada peca
que seria utilizada nos programas e com elas montadas combinacfes. Para facilitar a

compreens&o.

Figura 28 — Montagem e combinacéo

Fonte: Acervo pessoal
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15.13 Parcerias e divulgacGes

O mundo todo vive em uma constante mudanca e isso esta presente em todos as
profissdes. No setor de moda néo seria diferente, com a tecnologia e as redes sociais 0
que ficou presente e muito falado é o termo parceria. Podemos dizer que seria como uma

colaboracéo entre duas pessoas ou mais pessoas com uma relacao de um objetivo comum.

Um exemplo bem comum e presente no mundo da moda € a parceria entre loja e
cliente, este a loja presenteia um cliente e este posta algo divulgando a loja. Os dois saem

ganhando, tanto a loja com novos clientes e a cliente com um produto novo.

Parceria no meio de consultoras de moda é muito comum, uma indicacdo de uma
loja para a sua cliente comprar, a loja podera fazer postagens ou até mesmo a cliente ser

presenteada para assim divulgar.

Importante na parceria ou divulgacéo é tudo ser bem acertado e conversado com
todos envolvidos, para ndo de forma alguma um desentendimento. A parceria pode ser

oferecida a cliente, mas de forma nenhuma obrigar a cliente a fazer.



70

16. FORMAR DE ATUACAO NO MERCADO

16.1 Novos ambientes para atuacdo no mercado

e Lojas de roupa

Oferecer um servico de consultor de moda em loja garante que os clientes saiam
mais satisfeitos e seguros com suas compras, além de ser uma étima estratégia de
marketing ao mostrar para eles como sdo importantes para o estabelecimento.

A consultora permanece um periodo na sua loja a disposicdo dos clientes
oferecendo conselhos personalizados, tirando duvidas, conversando e indicando as
melhores pecas para cada silhueta e ocasido, além de propor combinag6es que melhor se
adequam ao estilo do cliente. Garantindo uma maior versatilidade da peca e satisfagdo
com a compra, 0 que consequentemente agrega ainda mais valor ao produto.

O consultor de imagem pode ser prestar o servigco em lojas e empresas, como de
imagem profissional, etiqueta e protocolo, palestras e workshops, comunicacdo verbal e
ndo verbal, uniformizacdo, definicdo do codigo de vestuério, treinamento de vendedores
e gerentes de lojas.

Para as lojas em especial o consultor pode prestar servico no dia de lancamento de
Nova Colecdo, para indicar combinacGes personalizadas com as novas pecas, para
clientes individuais como presente da loja ou também em ocasifes especiais como

aniversarios, dia das maes, dia da mulher, entre outras.

e Loja de moveis planejados

Com a grande mudanca no setor imobiliario a procura por apartamentos cresceu e
com isso os moveis planejados sdo os mais pedidos. Facilidade, beleza e espago resumem
exatamente 0 que se procura. Mais quando pode-se incluir mais alguns beneficios ao
produto final como beleza, praticidade, organizacdo o cliente vai sair ainda mais
satisfeito.

Ter alguém que entende tudo sobre moda para compor o designer dos moveis, como
um closet, a forma que melhor pode ser produzido para dar praticidade a quem vai usar e
melhor organizar, além de dar um toque especial no designer em relacdo a estética. Ter

um consultor na loja para um atendimento exclusivo ou até mesmo para presentear o
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cliente p6s compra com um atendimento de consultoria. Criando assim uma fidelidade

com o cliente.

e Academia

O consultor de moda dentro de uma academia exerce uma funcdo importante que
vai além da beleza, ele tem um conhecimento em tecidos e qual sera o melhor a se usar
para cada tipo de atividade. De acordo com Braga (2015, p 104) diz que beleza é algo que
mexe conosco causando uma perturbacdo positiva, traz um encantamento agradavel. Algo
harmonioso aos nossos olhos que transcende entendimento.

As pessoas vdo a academia diariamente, e quase todas costumam somente colocar
roupas confortaveis para se fazer exercicio, sem pensar muito em alguns outros fatores
como elasticidade e transpiracao. As roupas para atividades fisicas sdo desenvolvidas para
garantir o conforto e mobilidade, mas algumas coisas ainda variam conforme o gosto de
cada um.

E importante, em qualquer atividade fisica, utilizar equipamentos de qualidade, e a
roupa ndo é excecao. Alids, a roupa errada pode trazer uma série de problemas e
complicagdes, enquanto a roupa certa pode facilitar muito a execugdo correta das
atividades.

O consultor também pode ser um beneficio da empresa como um presente a suas
clientes, podendo aplicar o vasto conhecimento dentro e fora da academia, ganhando

assim a cliente e valorizando o estabelecimento com esse diferencial.

e Spa

Quando a pessoa procura por um Spa € um momento de lazer, um momento para
cuidar de si. Dentro de um Spa existem Vvarios tipos de cuidados, como cuidado com a
pele, com cabelo, com o corpo entre muitos outros tratamentos. O consultor de imagem
também tem um grande espaco nesse ambiente. Podendo fazer atendimentos com 0s
clientes do espaco, acrescentando algo a mais para o Spa. O atendimento também pode

ser como uma forma de presente do Spa com seus clientes.
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e Clinica de nutricao

Uma clinica de nutrigdo pode ser para um cuidado a mais com o corpo, uma forma
de melhorar ou muitas vezes por saude. Esses cuidados devem ser seguidos de forma que
o tratamento tenha um bom resultado. Quem procura uma clinica de nutricdo por estética
ou por salde, tem uma preocupagao com o corpo e uma forma de ajudar a complementar
o0 tratamento, pode ser a ajuda de um consultor de moda. Ele cuida do interior da pessoa,

ajuda com que ela conheca melhor o seu corpo e o seu estilo proprio.

Na nutricdo o consultor pode agregar no tratamento, como um conjunto, fazendo
com que a paciente saia de forma completa, tanto com a alimentacdo como com a beleza

também.

e Endocrinologista

Os médicos endocrinologistas cuidam de muitos problemas como tiroide, atraso de
mestruacdo, reposicdo hormonal, dificuldades de engravidar, obesidade, diabetes entre
varias outros problemas. Muitos desses problemas afetam de uma forma estética,

mudando bem o corpo.

O processo de consultoria de imagem ajuda a compreender melhor sobre a silhueta
de cada pessoa isso faz com que a pessoa intenda o que lhe vestira melhor, qual € o seu
estilo pessoal. Unindo o processo de alto conhecimento com o tratamento de cuidado a
salide serd um ponto positivo, pois ao se olhar no espelho o tratamento ajudara na estética

e a consultoria ajuda no completo a beleza em um geral.

¢ Cirurgia pléastica

Quem procura por um cirurgido plastico, procura por uma mudanca estética e
alguns até por problemas de satde. Segundo Rosenfield (2006, p 7), “a palavra estética
vem do grego aisthesis que significa sensacdo, sentimento”. Esse sentimento estard
presente em toda essa mudanca. O consultor de imagem também pode estar presente em

um consultério para uma forma colaborativa. Agregando ao processo do paciente.
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O consultor tem a possibilidade de ter uma sala, junto ao consultério, podendo
agregar mais ao estabelecimento como, um atendimento pré, durante ou até um
acompanhamento junto ao processo do pds-cirdrgico.

O papel do consultor de imagem possui um trabalho mais abrangente. Ele cuida da
imagem completa do cliente, se preocupando mais com a proje¢do dessa imagem do que
com a moda propriamente dita, absorvendo da moda somente o que mais valoriza e se
identifica com o perfil do cliente, ou seja, para ele a roupa é apenas uma ferramenta para
transmitir com mais clareza a mensagem de estilo. Trabalha a aparéncia, o guarda-roupa,
cabelo, rosto, maquiagem, etiqueta, comunicacéo verbal e ndo verbal e principalmente o
estilo pessoal.

O paciente quando vai em busca de um procedimento de cirurgia plastica procura
por mudancas, e muitas vezes essa mudanca podem comegcar de dentro para fora, e 0

consultor de imagem vai ajudar a entender melhor toda essa mudanca.

¢ Assessoria de Imagem para Politicos e Pessoas publicas

A imagem pessoal de uma pessoa publica, seja ela um politico ou personalidade, é
de suma importancia para seu sucesso e o cumprimento de seus objetivos. E preciso que
0 publico consiga visualizar o candidato no cargo a ser exercido, antes mesmo que ele o
ocupe.

Este servico pode ser contratado somente para a defini¢do do figurino a ser usado
na gravacdo de um programa ou em um debate na televisdo, ou também pode ser um
processo estratégico durante toda a campanha.

O personal stylist tem como objetivo principal cuidar da imagem que o cliente ira
passar com uma determinada roupa, auxiliando-o a encontrar seu proprio estilo,
trabalhando seu visual, para que ele expresse com autenticidade seu verdadeiro “eu”,

sempre valorizando as suas caracteristicas de forma harménica.
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Parcerias realizadas

Como a apresentadora € uma figura publica e agora como apresentadora de
entretenimento teve a necessidade de mudar o seu estilo as compras serdo algo que sempre
ocorrerd. Entdo a Roberta poderd utilizar das redes sdcias, coisa que antes ndo era
autorizado, por ser jornalismo. Entdo como consultora indiquei para que ela fizesse
parcerias com lojas que conversa-se com o estilo mais moderno que agora vai usar. A
parceria foi realizada com trés empresas de ramos diferentes. Essas empresas serdo

parceiras nas produgdes da consultoria da Roberta Campos.



75

16.2 Entrega do dossié

O dossié é entregue assim que é finalizado o processo de cada etapa, para assim poder
apresentar os resultados e sempre devem ser ressaltados todos 0s pontos importantes a aplicar
para que o resultado seja obtido. De acordo com as palavras de Cruz (2018, p 2) dossié ou o
book é a compilacdo do material produzido em cada etapa durante todo o processo de
consultoria de imagem. Se todas as etapas da consultoria ndo forem devidamente compiladas
e transformadas num material de consulta e apoio, as informagdes e o aprendizado vao se
perder, pois provavelmente o cliente ndo lembrara de tudo e ndo conseguira colocar em
prética e dar andamento. E uma orientacdo pos consultoria composto por textos, imagens
e fotos, tudo autoexplicativo, individualizado e com alta qualidade.

Esse processo de entrega podera ser alterado de acordo com cada cliente. Como a
consultoria realizada com a Roberta Campos ainda esta em processo o dossié ndo foi entregue
com o detalhamento final. Mais em cada etapa um retorno sempre foi dado e explicado o

resultado final de cada uma.

Figura 29 - Fotos Roberta Campos

Fonte: Instagram Roberta Campos
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CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o estudo de caso apresentado, toda a pesquisa foi de uma grande series
de beneficiamento em conhecimentos e muito aprendizado. Foi possivel aplicar muito do
conhecimento adquirido de todas as etapas de uma consultoria de imagem e estilo podendo
detalhar brevemente muitas das etapas vivenciadas por um profissional da area e os metodos
utilizados para realizar toda analise. Os campos que podera atuar um profissional da &rea sao
extensos, muitos deles foram apresentados e 0s custos para se profissionalizar também este
presente.

Para o estudo de caso foi demonstrado o processo de consultoria de imagem e estilo
com uma figura publica, esse processo foi detalhado por etapa e a cada etapa foram obtidos
resultados, os quais foram apresentados a cliente e nesse trabalho. O resultado da consultoria
foi um sucesso, e foram detalhados em todo momento as mudancas que foram obtidas de
acordo com o andamento, e nesse processo foram apresentados ideias e métodos de como
chegar em um resultado eficaz.

Com o estudo foi possivel analisar que a consultoria passa por muitos processos, tanto
externos como 0s internos, e esses processos trabalham muito com a emogéo. Criando um

resultado por completo na vida de uma pessoa.
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