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RESUMO

Este trabalho tem como finalidade desenvolver uma empresa de consultoria de imagem
para uma cliente real com a ajuda de outras areas, comecando com o desenvolvimento interno
e depois com o desenvolvimento externo. O tema proposto foi definido a partir do conceito de
consultoria de imagem e estilo, da influéncia da autoestima na sociedade, do trabalho de coach,
thetahealing e salde integrativa. A metodologia foi baseada nas pesquisas bibliograficas
qualitativas, e para o estudo de caso sera feita uma entrevista e um questionario para entender
melhor sobre quem ¢é a cliente e qual é o seu objetivo. A consultoria consiste em respeitar as
particularidades do fregués, auxiliando a encontrar sua identidade, estilo pessoal e o que
realmente quer fazer para a sua vida, proporcionando o amor-proprio e a autoconfianca. O
problema exposto consiste em como aumentar a autoestima através da consultoria de imagem
e como trazer mais praticidade e tranquilidade no dia a dia, auxiliando os individuos na

construcdo de uma autoimagem, consequente afirmacao da estima elevada e maior seguranca.

Palavras-chave: Moda. Imagem. Consultoria. Autoestima. Personalidade.



ABSTRACT

The work is to develop an image consultancy for a real client with the help of other areas
to start the internal development and then move on to the external one. The proposed theme
was defined based on the concept of image and style consulting, the influence of self-esteem in
the society, the work of coach, theta and integrative health. The methodology was bibliographic
research, qualitative and for case study, an interview and questionnaire will be made to better
understand who is the client and what their objectives. The consultancy consists of respecting
the client's particularities, helping to find her identity, personal style and what she really wants
to do for her life, determining self-love and self-confidence. The problem exposed is to increase
self-esteem through image consulting and bring more practicality and tranquility in costumer's
day by day, assisting individuals to build a self-image and consequent affirmation of self-esteem
and greater security.

Keywords: Fashion. Image. Consulting. Self-esteem. Personality.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, a busca pela aprovacao social vem crescendo e com ela a procura pelo bem
estar e qualidade de vida est4 cada vez mais desencadeando a procura por uma perfeicdo que
leva as pessoas a irem atrds de métodos estéticos para o corpo todo, como plasticas e
harmonizacéo facial. Isso ajuda muito em alguns casos, porém ha quem vire refém dessa busca
constante pela perfeicdo enquanto muitas vezes o problema € interno e nao estético.

Parafraseando um trecho do livro “Metamorfose humana: evoluir ou morrer” de Rose
Spies, a cirurgia plastica em casos de extrema vaidade constitui um risco muito grande para
uma satisfacdo passageira, por mais bem sucedida que seja, ndo ira substituir a alegria que s6
pode ser emanada da presenga consciente do Ser. Mahatma Gandhi dizia que “A unica
revolugdo possivel ¢ a de dentro de nés” ou seja, é de extrema importancia o contato com si
mesmo e a autoaceitacao.

As pessoas ainda compram compulsivamente, se tornam viciadas no sentimento de
comprar roupas novas enquanto nos guarda-roupas se acumulam roupas guardadas, observa-se
gue nunca se esta contente com as maneiras de se vestir ou com o corpo. Coco Chanel disse
certa vez que a verdadeira beleza comega no momento em que se decide ser vocé mesma. Ou
seja, a beleza humana depende do compromisso honesto que se faz com a personalidade e as
crencas interiores. A consultoria ird ajudar a descobrir quem é a cliente e desenvolver o processo
da autoestima e autoconhecimento, dando uma direcdo na hora de escolher as pecas para vestir
no dia a dia. Sendo assim, a principal e mais eficiente ferramenta para individualizar o que se
escolhe vestir é 0 autoconhecimento como afirma Faganha “Ter clareza de quem se é e da vida
que leva, do que é importante de verdade e quais sensa¢des se quer ter em frente ao espelho:
isso sim é a direcdo certeira pra escolher o que ter no guarda-roupa e 0 que usar todo dia.”
(FACANHA; MESQUITA, 2012).

O amor proprio e a seguranca vem de dentro, e essa € uma das coisas que a consultoria
de imagem trabalha, quando se encontra e se aceita, ndo € necessario buscar validacdo em
ninguém muito menos mudar esteticamente para se encaixar em sociedade. E claro que esses
procedimentos ajudam, mas a questdo € néo virar totalmente refém disso. Descobrir quem se €
ndo € um processo facil, por isso além da consultoria que atua na area de vestimenta e moda,
ha também o thetahealing, uma terapia através de meditacdo que ajuda a acessar o inconsciente,
e 0 coach (mentoria) para alinhar metas de vida e ver as crengas que limitam a autenticidade

por medo do que as pessoas irdo pensar.
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A consultoria de imagem é um servico considerado recente, mas vem ganhando forcgas
na sociedade contemporanea. Umberto Eco declara que “fala através de suas roupas,
presumivelmente quer dizer que esta usando roupas para fazer a mesma espécie de coisas que
a palavra escrita faz quando ele a usa em outros contextos.” (ECO; UMBERTO, 1973)

Como as pessoas se comunicam e se expressam através das suas vestimentas, Cidreira

disse:

“é justo que exista um profissional que auxilie nesse complexo processo de
autoconhecimento, em construir uma imagem que seja espelho das préprias
experiéncias e sabendo o que a cliente quer comunicar a0 mundo para dar inicio ao
procedimento.” (CIDREIRA, 2007)

Quando a cliente cria a consciéncia do que veio fazer neste mundo através da ajuda da
mentoria tudo fica mais facil, quanto mais se organiza o lado de dentro, mais é refletido no lado
de fora. Por isso 0 autoconhecimento € essencial, mesmo sendo um processo doloroso as vezes,
apos a dor vem o alivio e a certeza de quem se é, 0 que Se quer e Como ira se expressar através

da forma que se veste e age.

2 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para elaboracdo da pesquisa foi bibliogréafica, baseada em
artigos, livros e sites especializados. Foi realizada uma pesquisa qualitativa através do google
forms questionando sobre a importancia da imagem, sobre o conhecimento relacionado a
consultoria de imagem, e um estudo de caso com a aplicacdo de questionarios e entrevista com
uma cliente real. Também constituiu-se um referencial teérico por meio de capitulos que serdo
embasados primeiramente no que consiste a moda, as fun¢des comunicativas que estabelece, o
gue € imagem pessoal e as importancias das cores. Em seguida é mostrado como a linguagem
corporal é fundamental nos seres humanos, e qual a importancia da autoestima e do
autoconhecimento atraves da ajuda da consultoria. Depois é discutido o trabalho do coach no
que diz respeito a como a salde e a alimentacéo tem grande influéncia na vida, assim como a
necessidade de tornar-se pronto para buscar ajuda na area de thetahealing que acessa o
inconsciente para curar traumas. Por fim, sera mostrado todo o trabalho da consultoria de

imagem, apresentando também a empresa.
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3 MODA

A palavra moda vem do latim: modus, que significa “modo”. Segundo Palomin “moda

é muito mais do que roupa, é um sistema que integra o simples uso das roupas do dia-a-dia a

um contexto maior, politico, social, sociologico.” (PALOMINO, 2002). Apesar disso, em
portugués, a palavra adquiriu o seguinte sentido:

“moda, s. f. (fr. mode). 1. Uso corrente. 2. Forma atual do vestuario. 3.Fantasia, gosto

ou maneira como cada um faz as coisas. 4. Cantiga, aria, modinha. 5. Estat. O valor

mais frequente numa série de observacGes. 6. Sociol. A¢Bes continuas de pouca

duracdo que ocorrem na forma de certos elementos culturais (indumentéria,

habilitacdo, fala, recreacdo etc.). S. f. PI. Artigos de vestuario para senhoras e criangas.
Anton.: anti-moda.” (Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa, 1980, pag.1156)

Segundo Lipovetsky, “Entende-se por moda tudo aquilo que remete ao glamour,
futilidade e superficialidade.” (LIPOVETSKY, 1989). Porém, esquece-se que moda esta
presente no cotidiano e interfere diretamente na vida, no convivio social e no ambiente de
trabalho, afinal, moda nédo é apenas vestir, € uma soma de informaces que orientam costumes
e comportamentos, no qual variam com o tempo e na sociedade. Dentro dela, estdo incluidos,
além de roupas e adornos, a musica, a literatura, a arquitetura, os habitos, enfim, tudo o que
pode mudar com o tempo e que, a cada época, é ditado por determinada tendéncia.

A histéria da moda é como um livro por meio do qual se pode acompanhar a evolucao
da humanidade no tempo e no espaco. Tudo pode ser identificado por meio da indumentaria,
desde os periodos de guerra e recessdo, como riquezas, sentimentos de medo e alegria. De
acordo com o livro “Historia Social da Moda” de Daniela Calanca “0 grande investimento no
modo de aparecer e a estetizacdo das formas podem ser considerados hoje o0s tragos principais
do fenémeno de moda” (CALANCA, 2011, pag. 73), afinal ela esta na maneira em que se veste
e em constante mudanca, evoluindo cada vez mais na &rea téxtil e em novos designs. Para
Lipovetsk, “Substituindo a centralidade do passado pela centralidade do presente, a moda opera
uma fratura radical na ordem do tempo legitimo.” (LIPOVETSKY, 1993, p. 31).

De acordo com o artigo “Sobre o valor afetivo das roupas” de John Carl Fliigel

“Os historiadores dizem que as roupas tém trés funcdes principais, que
correspondem as necessidades da decoragdo, de protecdo e de pudor. Os psic6logos
que abordam os problemas do vestuario observaram que a decoracédo e o pudor sdo de

natureza psicoldgica, e que a protecdo, mesmo que pare¢a um assunto de fisiologia,
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corresponde, as necessidades ndo somente do corpo, mas também da alma.”
(FLUGEL, 2008)

Jé& existe o instinto de estar protegidos do frio, calor e das adversidades da vida, muita
gente acredita que a protecdo sempre esteve em primeiro lugar na vestimenta da histdria da
indumentaria, porém, de acordo com os estudos, a decoracdo era 0 que as pessoas mais
valorizavam na hora de se vestir, ja que a vestimenta diferenciava as classes sociais e significava
poder.

Assim sendo, a decoracdo sempre foi uma das caracteristicas principais na hora de se
vestir e sua estética foi se revolucionando conforme o tempo. Em 1947 o estilista Christian Dior
transformou a moda no periodo pos guerra, onde as mulheres tiveram que assumir 0s postos de
trabalho, tudo com muita simplicidade, j& que durante a guerra, a recessdo limitou o uso dos
tecidos. Por isso, Dior criou o New Look (novo visual), com um design de cintura marcada e
afinada por cintas e espartilhos, seu busto era natural e as saias eram amplas e rodadas com o
comprimento sempre 40cm acima do chdo. Sua estética exaltava a feminilidade, o estilista
queria que as mulheres abandonassem seus postos de trabalho e resgatassem os valores
tradicionais. Essa moda virou tendéncia nos anos 50 e até hoje conseguimos ver detalhes dela
nas vestimentas do mundo todo, o que significa que a0 mesmo tempo que a moda esta em
constante mudanca, ela também traz designs antigos para a atualidade, mas compativeis com a
moda atual e as novas tendéncias.

Todos os seres humanos estdo sujeitos as tendéncias da moda, até as pessoas que dizem
ndo se importarem com isso. Fato que foi comprovado por diversos portais eletronicos e pelo
site Moda Brasil, que aponta crescimento do setor e 13% do PIB brasileiro no ano de 2003. E
fundamental ter uma boa imagem para atingir o que se deseja, ter uma auto estima elevada, e
por consequéncia influenciar também na satde. Nem todas as pessoas sabem quais pe¢as devem
ser usadas em cada ocasido e quais sdo as mais indicadas para seus bio6tipos. Além disso, existe
também a necessidade de ficar atento as mudancas frequentes na moda nos dias de hoje, o que
requer tempo. Nesse ambito surge a necessidade de um profissional capacitado que possa
atender as necessidades do cliente e vesti-lo de acordo com o que almeja, afinal transmitir uma
boa impressdo para a sociedade é essencial pois vive-se em uma época em que a aparéncia é

extremamente importante.
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3.1 Moda e Comunicacao

A moda serve como um complemento para a necessidade de conforto e beleza, ela é
encarada pela maioria dos psicélogos como uma expansdo do eu, da imagem de si mesmo.
Segundo Diatay, “A moda e a indumentaria sdo formas de comunicacgéo ndo- verbal, uma vez
que ndo usam palavras faladas ou escritas, e também fendémenos culturais que promovem a
interaco social” (BARNARD, 2003, p. 76). E possivel enviar mensagens sobre si através do
estilo, assim, construindo e comunicando a identidade.

De acordo com o livro Moda e Comunicacdo de Barnard Malcolm e Lucia Olinto, as
roupas e a moda, sdo produtos, costumes e instituicdes que constituem crencas, valores, ideias e
as experiéncias de uma sociedade. De acordo com esse ponto de vista, elas sdo meios pelos
guais se comunicam ndo sO sentimentos e humores, mas os valores, esperancas e crengas de
grupos sociais a que pertencem. Além disso, sdo utilizadas para constituir e comunicar uma
posi¢do em determinada ordem social, porém as ideologias de um grupo desafiam as de outros
grupos, punks andam com punks e um estilo mais tradicional com pessoas mais conservadoras.
E costume determinado individuo andar com quem ele se identifica, e a vestimenta tem um
grande valor nisso, pois como ja dito, é através delas que se expressam.

Os seres humanos séo construidos como seres culturais e sociais através da moda e da
indumentaria, a ideia da mudanca e da diferenca sdo compativeis com a explicacdo de cultura
como um modo de vida, que muda entre grupos sociais e econémicos. A cultura faz parte da
moda pois ela permite aos individuos constituirem sua imagem por meio da comunicagdo, como
afirma Williams “A cultura é uma descri¢do de um modo particular de vida que exprime certos
significados e valores, ndo s6 na arte e no saber, mas também nas instituicbes e no
comportamento habitual.” (WILLIAMS, 1961)

Sendo assim, as roupas dizem muito sobre quem a pessoa &, de onde vem e 0 que quer
compartilhar através dela. O jeito como se age e se veste pode atrapalhar ou ajudar a conseguir
um emprego ou subir de cargo dentro de uma empresa. Lurie argumenta que as razdes para se
colocar roupas sdo as mesmas razdes pelas quais se fala a lingua, as roupas existem para tornar
a vida mais facil, para proclamar ou disfarca a identidade e para atrair aten¢ao sexual. “Quanto
mais significativo para o individuo for um papel social, mais ele se vestira para cumpri-lo.”
(LURIE, 1997, p.31)

Atualmente, com a produgdo em massa, as pessoas de classe mais baixa conseguem ter
uma ilusdo de luxo a baixo custo, porém para classes superiores, a necessidade de se diferenciar

é grande, entdo estdo sempre atras da mudanca e novas adaptacdes na moda.
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As diferencas de poder e status entre grupos de classe alta e baixa séo na verdade o
resultado de uma série de acidentes historicos. Julga-se a roupa correta para ricos e pobres
ditando a diferenca entre eles, assim a moda faz parecer legitima essa diferenca como se fosse
uma obra ndo das pessoas, mas da natureza, parafraseando Barnard.

A maneira como se usa as roupas e as combinagdes que se faz com elas, podem possuir
um significado qualquer ou esse significado lhes pode ser atribuido. Elas podem definir o papel
que cada um exerce na sociedade, como uma pessoa do exército usando seu uniforme, ou
alguém da area de saude que precisa usar branco e jaleco. Nao precisa de muito para saber qual
a profissdo dessas pessoas e como se deve agir perante a elas. Além disso, existem cerimonias
como casamentos onde ha a necessidade de vestir-se apropriado para o evento, é dificil alguém
ir em um casamento ou a igreja rezar de short jeans e regata.

Vestir-se de linhas, cores e estampas alegres e felizes pode ser uma tentativa de mudar
um estado de espirito de depressdo e melancolia no look do dia a dia. “A indumentaria e a moda
podem ser usadas para refletir, reforcar, disfargar ou criar um estado de espirito.” (ROACH E
FICHER, 1979) segundo Roach e Ficher, e parafraseando Barnard Malcolm e Lucia Olinto,
2003, a aquisicao de roupas novas é uma forma pela qual as pessoas tentam alterar o seu humor,
assim tornando crescente o nimero de pessoas viciadas no sentimento de ter e de experimentar
a usar vestimentas novas, tornando-se consumistas.

Na consultoria de imagem, e com as parcerias de coach e psicologia, as clientes
aprendem a parar de ter esse vicio, pois as vezes compram roupas que nem precisam ou nem
sequer combinam com o seu estilo, s6 para ter um instrumento de fuga, gastando dinheiro que

nédo deveria somente para suprir algo mal resolvido.

4 IMAGEM PESSOAL

A imagem pessoal é a perspectiva que se tem de si proprio e como aparenta ser para
0s outros. N&o se pode julgar um livro pela capa, porém a imagem diz muito sobre quem cada
um é, ndo se pode negar que a primeira impresséo é a que fica, e a partir dela faz-se um pré-
julgamento de qual grupo pertence.

O autoconhecimento é importante para saber qual é a primeira imagem que a cliente
quer passar para a sociedade. Quem ela quer ser? Que imagem ela quer passar? Quer passar
credibilidade? Gostaria de aparentar ser alguém mais fechada ou aberta a comunicagdo? A
imagem pessoal é a maneira que o profissional sera lembrado -positivamente ou negativamente-

e ela expressa conceitos, sensag0es e emocaoes.
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Um profissional de sucesso é aquele que mantém uma imagem positiva de si mesmo, e
usa disso para alcancar seus objetivos, superar dificuldades e vencer as barreiras, sem deixar de
lembrar que deve sempre agir com ética, tendo a consciéncia que s6 através de sua imagem e
atitudes que conseguira garantir 0 sucesso.

“Nao basta a mulher de César ser honesta, ela tem de parecer honesta” (Julio César 101
a.C. — 44 a.C.) Essa frase é de um grande orador romano, onde ele enfatiza o poder e a
importancia da imagem. N&o basta ser uma excelente profissional, possuir um curriculo perfeito
com Gtimas vivéncias se a imagem diz ao contrario disso. No mercado de trabalho os seres
humanos s&o o produto e vale destacar que ninguém gostaria de comprar uma mercadoria com
uma embalagem que tem uma péssima aparéncia.

A consultoria Robert Half realizou uma pesquisa com 1.775 diretores de Recursos
Humanos de 19 paises, sendo 100 brasileiros. No Brasil, 22% dos participantes disseram que
uma boa aparéncia influencia bastante no ambiente de trabalho, enquanto para 45% influencia
significativamente e 41% afirmaram que influencia pelo menos um pouco. A pesquisa mostrou
gue a maioria dos funcionarios no Brasil se vestem de forma inadequada para o trabalho e 54%
dos diretores brasileiros afirmaram que viam os colegas mal vestidos com certa frequéncia,
sendo que a média mundial foi de 42%. (Robert, 2011)

A consultoria de imagem é uma forma de ajudar o desenvolvimento da imagem pessoal,
0 processo de consultoria além de ajudar a cliente a se conhecer melhor, ela trabalha os pontos
positivos da alguém e ajuda a trazer toda a beleza e as qualidades para fora. Todas as mulheres
sdo incriveis e belas, elas so estdo escondidas dentro delas mesmas.

E necessario que tenham brand proposition, que é como alguém sera visto dentro da
companhia, no mercado, pelos seus subordinados, pelos seus chefes. Isso ndo é s6 uma
construcdo de imagem de marca, é a marca. Segundo Aline, “isso vai desde o jeito como vocé
se porta, como vocé fala, como vocé se veste e de como vocé faz o seu one-to-one com as
pessoas e 0 mundo atualizado.” (ALINE, METADE SUBMERSA: MULHERES, TRABALHO
E PODER DE DECISAQ, 2015)

Boas atitudes, um bom comportamento e determinagcdo é uma préatica essencial para
projetar para a sociedade uma imagem séria e transparente de autoconfianca, apta a motivar e a
cativar quem esté ao redor. E importante ser auténtico e sequir os valores, uma boa primeira
impressdo e sim indispensavel, mas ndo adianta aparentar ser algo que com o tempo percebe-

se que nao é, tem que ter conteudo para continuar conquistando o que almeja.
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Ter quem se inspirar € um excelente caminho a seguir, ver o que fez para chegar onde
chegou, que livro leu e como age, serve como um norte para seguir, claro que nunca
abandonando o senso critico e valores pessoais.

O objetivo é deixar a cliente se sentir segura com a aparéncia do consultor, fazendo ela
perceber que pode confiar pois € um profissional capacitado e responsavel, vendo que todo
processo a seguir serd feito com total seguranca. Por isso, além de cuidar da imagem pessoal, €
crucial uma boa linguagem corporal, postura, um contato visual que passe seguranca e se vestir
bem, pois as cores que Se usa em roupas e acessorios trazem uma mensagem. N&o é a toa que
no marketing, ter o conhecimento sobre o significado das cores é fundamental, o que sera

tratado no item seguinte.

5 SIGNIFICADO DAS CORES

A Psicologia das Cores ¢ um estudo que procura compreender o comportamento
humano em relacdo as cores. Dessa forma, essa area da psicologia examina e determina quais
os efeitos que cada cor gera nos seres humanos, como mudangas nas emogdes, nos sentimentos
e criacao de desejos, e por isso é fundamental saber como uséa-las.

Esse tema mostra como o cérebro humano reconhece e entende as cores de diferentes
formas, elas sdo muito usadas em propagandas, para atrair a atencdo do publico alvo e também
tem extrema importancia nas roupas. Quanto mais cor a roupa tem, mais criativa, alegre e
receptiva ira parecer, e é tendo esse conhecimento que ndo se deve ir em um emprego Serio
como na area de direito com uma calca vermelha, ou ir se apresentar de preto em um programa
alegre para criancas.

E importante entender o que cada cor representa e estimula para fazer a escolha certa,
aprendendo assim como transmitir exatamente as informacdes que deseja para o publico. O uso
da cor verde esta geralmente relacionado a satde, por exemplo, como o simbolo da Unimed, ja
rosa a feminilidade, azul a calma e confianca. O vermelho que além de indicar alerta e paixao,
também estimula o apetite em propagandas ou marcas relacionadas a alimentagdo, como por

exemplo o Mc Donalds.
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Figura 1 — As cores nas roupas

Advogada. Roupa de seriedade com as
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cores escuras e alfaiataria.

Roupa criativa e um grande trabalho das cores no fundo para atrair o

(Foto tirada do google) publico e passar um ar de alegria e receptividade.

(foto retirada do google)

De acordo com algumas pesquisas, 93% dos clientes consideram que um dos fatores que
mais ajuda na decisao final da compra € aparéncia visual do produto. “A cor representa 85%
da razdo pela qual vocé comprou um produto especifico” (PATEL; NEIL, QUICK SPROUT,
2018)

Cada um é um produto no mercado de trabalho, entdo, é essencial escolher qual cor de
roupa ira usar para algum evento especial, como uma palestra ou entrevista de emprego, para
estar visualmente apresentavel e representando o que deseja passar para o publico especifico no
momento.

Um dos incentivos mais antigos para esta area de conhecimento veio do poeta alemao
Johann Wolfgang Von Goethe, que publicou o livro “Teoria das Cores” em 1810 (mil
oitocentos e dez). Duzentos anos depois veio uma das contribuigdes mais importantes para esse

tema de Psicologia das Cores, com a sociologa alema Eva Heller.
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Seus estudos séo atualmente considerados essenciais para que trabalha com cores, seja
em artes visuais ou em terapias, como a cromoterapia, que seré explicada no texto.

Heller entrevistou cerca de 2 mil pessoas de varias profissdes, que tinham de 18 a 97
anos, com o intuito de descobrir as suas cores favoritas, as cores menos apreciadas e associacoes
entre cores e palavras. De acordo com esse questionario, Heller conseguiu unir uma vasta
pesquisa historico-cultural. Assim, descobriu que alguns significados delas sdo construcdes
culturais e tendem a ser alteradas conforme o tempo, outros vém da natureza ao redor, enquanto
outros sdo padr@es gravados no cérebro. (HELLER, PSICOLOGIA DAS CORES, 2012)

Segundo uma pesquisa do “No Film School ” foi feita uma juncédo de significados que
séo geralmente ligados a determinadas cores:

Vermelho: raiva, agressao, ira, excitacdo, alerta, poder, calor, amor, paixao, desejo,
perigo, fogo e sangue.

Rosa: amor, inocéncia, satisfacdo, romantismo, charme, leveza, delicadeza e
feminilidade.

Amarelo: sabedoria, alegria, felicidade, otimismo, idealismo, imaginacéo, esperanca,
claridade, verdo, desonestidade, covardia, atencao, inveja, engano e doenca.

Laranja: humor, energia, equilibrio, calor, entusiasmo, vibracdo, expansao,
extravagancia, excesso e brilhante.

Verde: cura, sorte, perseveranga, autoconsciéncia, orgulho, imutabilidade, natureza,
saudavel, renovacdo, juventude, primavera, generosidade, fertilidade, ciume, inexperiéncia,
imaturidade e dinheiro.

Azul: calma, fé, paz, espiritualidade, tranquilidade, lealdade, estabilidade, harmonia,
confianca, verdade, conservadorismo, seguranca, limpeza, ordem, céu, agua, frio, tecnologia e
depressao.

Roxo/Violeta: erotismo, realeza, nobreza, misterioso, transformacdo, conhecimento,
iluminacdo, crueldade, arrogéncia, luto, poder, sensibilidade e intimidade.

Marrom: materialismo, excitacdo, terra, casa, ar livre, confiabilidade, conforto,
resisténcia, estabilidade e simplicidade.

Preto: ndo, poder, sexualidade, sofisticacdo, formalidade, elegancia, mistério, medo,
anonimato, infelicidade, profundidade, estilo, mal, tristeza e remorso.

Branco: sim, protecdo, amor, respeito, pureza, simplicidade, limpeza, paz, humildade,
inocéncia, juventude, nascimento, inverno, neve, bom, casamento (culturas ocidentais), morte
(culturas orientais), frio e saude.

Prata: riqueza, glamour, diferenca, natural, liso, suave, macio, elegante e tecnologico.
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Ouro: preciosidade, riqueza, extravagancia, calor e prosperidade.

Figura 2 - Guia de emocdes das cores
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Segundo Ludmila, “A cromoterapia, € um método de tratamento terapéutico com o uso
das cores para condi¢bes fisicas e emocionais” (HONORATO; LUDMILA, 2019).
Antigamente, usava-se a coloracdo das roupas e luz ambiente para fazer esse método, agora
com o0 avango dos estudos sobre o tema, usa-se bastes de luz em pontos especificos do corpo.
Esse método é baseado na acupuntura, que também é um tratamento que utiliza agulhas bem
finas na aplicacdo em certas partes do corpo, servindo para melhorar a imunidade e tratar
problemas emocionais e doengas fisicas.

Em um estudo sobre a cromoterapia e toda a sua evolucdo, os pesquisadores do
departamento de fisica da Universidade de Balochistan, no Paquistdo, definem esse método
como uma forma de tratamento que usa as cores e sua radiacdo eletromagnética para curar as
doencas. Segundo eles, a cor € tdo antiga quanto a medicina, desde sempre ja sendo usada para
tratamentos, sendo investigada como uma forma de terapia medicinal desde o ano de 2000 AC.
A luz do sol e as cores eram usadas pelos egipcios para a cura, ou seja, é algo que existe ha
tempos. (AZEEMI; SAMINA, RAZA; MOHSIN, 2005)

Segundo a cromo terapeuta Mariana Vitte "Foi descoberto que as células do nosso corpo
se comunicam com a luz por meio dos fotons, agentes luminosos dela. E essa comunicacao
celular tem embasamento cientifico" (VITTE; MARIANA, 2019)


https://tudo-sobre.estadao.com.br/cromoterapia
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A cromoterapia serve para diversas coisas, desde dor muscular, depressdo até efeitos
colaterais do cancer e amenizagao de desconfortos gerados por doengas sem cura, COmo a aids.
Porém € um método de terapia complementar, ou seja, ndo se pode abrir mao do tratamento
convencional, precisa ter o acompanhamento do médico também. "E comum dizer que o corpo
estd ligado a mente e vice-versa e ja ndo conseguimos mais separar. Quando se faz um
tratamento, trata o todo.” (VITTE; MARIANA, 2019)

Existe um documentario lancado na Netflix em 2017 que se chama “Heal - o poder da
mente”, e nele é explicado como a mente é poderosa e tem o poder da cura, através dela se gera
doencas como também se cura. Além dos bastdes de luz, € possivel fazer uso da cromoterapia
em banhos de imersédo, em que as luzes sdo colocadas dentro de uma banheira. Mariana explica
que a escolha das luzes vai de acordo com a preferéncia do cliente e suas necessidades. Para
guem deseja um banho mais relaxante, € usada a cor azul ou verde, ja quem prefere um banho
que de energia e de mais animo, séo usadas cores mais quentes, como laranja, amarelo e
vermelho.

Cada cor tem uma propriedade diferente que vai agir em pontos especificos para
estimular a reacdo curativa desejada. A cor laranja costuma ser indicada para quem sofre de
depressdo, pois tem o poder de aumentar a autoestima e dar disposi¢do. Ja as dores musculares,
cores frias sdo mais indicadas por terem propriedades anti-inflamatérias. Geralmente sdo
utilizadas mais de uma cor para o tratamento, a escolha depende do problema da pessoa. As
cores usadas na cromoterapia tém praticamente os mesmos significados da teoria das cores
escrito por Eva Heller.

O verde é a cor que ajuda a promover o equilibrio interno e diminuir o estresse,
possuindo uma acao refrescante e calmante, promovendo o bem-estar fisico e mental. Ja a cor
azul possui propriedades calmantes e tranquilizantes, que atuam no sistema nervoso e em todo
0 sistema muscular, e costuma ser usada para tratar insbnia, trazendo calma e harmonia ao
organismo.

O vermelho é a cor que aumenta a energia, a vitalidade e a adrenalina, melhorando o
funcionamento do coragdo e ativando a circulacdo sanguinea. Para quem quer estimular o
intelecto e o sistema nervoso central utiliza-se a cor amarela, essa cor eleva a criatividade
também e melhora o humor. E o laranja costuma ser utilizado pelo seu poder energético, por
aumentar a autoestima, dar disposicéo e incentivar o intelecto, sendo aplicada no tratamento de

depressédo por ser uma cor quente.
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6 LINGUAGEM CORPORAL

A linguagem corporal esta relacionada a comunicacdo nao-verbal, a frase “um gesto
vale mais que mil palavras” ¢ realmente verdadeira. Allan e Barbara Pease afirmam que 93%
da comunicacdo humana é feita através das expressdes faciais e movimentos do corpo. Sendo
assim, quando se aprende a prestar atencdo na linguagem corporal e a interpretar a dos outros,
passa-se a ter maior controle sobre as situacdes, pois passa a identificar se a pessoa na qual esta
dialogando est4 aberta a ouvir, ou se esta entediada, se gosta ou n&o do assunto. E possivel saber
como agir de acordo com a interpretacdo que o publico ou determinado individuo esta tendo
em relacdo as falas e atitudes de cada um.

Um breve revirar de olhos pode indicar o sentido da mensagem que esta sendo passada
mesmo podendo ser totalmente oposta daquilo que foi dito. O segredo da leitura da linguagem
corporal estd na capacidade de captar o estado emocional escutando o que se diz e observando
gestos e atitudes. A linguagem transparece na postura, nos gestos, nas expressoes faciais e nos
olhares. Quando se esta diante de uma pessoa, ndo se tem acesso apenas ao que ela fala, mas
também aquilo que o seu corpo mostra. Tudo isso ajuda a entender o que o interlocutor quer
dizer com as palavras que saem da sua boca, se esta mentindo, sendo irdnico ou sendo sincero.

Foi feita uma pesquisa na Universidade da Califérnia (UCLA) em 1960, onde o
Professor Albert Mehrabian e seus colegas concluiram que somente 7% da nossa comunicacao
é baseada em palavras, 38% esta relacionada ao tom de voz e 55% na linguagem corporal. Ou
seja, ndo adianta apenas soltar palavras se 0 tom de voz e principalmente a maneira como se
fala ndo esta de acordo com o que diz, vai gerar incoeréncia e ma interpretacdo da fala, e de
acordo com essa pesquisa a linguagem corporal € sim de extrema importancia e deve ser
estudada. O ser humano raramente tem consciéncia de que posturas e gestos podem contar uma
histéria enquanto a voz esta contando outra.

Por isso, em definicbes técnicas, existem cinco categorias para classificar a
comunicagdo ndo-verbal, isto é, inclui todas as manifestacfes ndo expressas em palavras. Entre
elas temos a cinésicaque que esta relacionada a linguagem corporal e as expressfes faciais,
proxémica em que se faz uso do espaco fisico (distancia entre o orador e o ouvinte, por
exemplo), a paralinguagemque que sdo as variagdes na altura e intensidade da voz, como
pausas, suspiros e a velocidade da fala, a tacésica que é revelada através do toque e também as

caracteristicas fisicas, que é a aparéncia e a forma do corpo, o que é estudado na consultoria
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de imagem e desenvolvido de acordo com o que cada cliente quer passar a sociedade. Segundo
Conan Doyle, em Sherlock Holmes:

"Nas unhas do homem, nas mangas do seu paletd, nos seus sapatos, nos joelhos da
cal¢a, nos calos do seu polegar e do seu indicador, na sua expressao, nos punhos da
sua camisa, nos seus movimentos- em cada um desses tracos a ocupacdo de um
homem se revela. E quase inconcebivel que todos esses tracos reunidos nio sejam
suficientes para esclarecer, em qualquer circunstancia, o investigador competente™
(SHERLOCK HOLMES, 1892).

Essa € uma frase de um personagem de ficcdo da literatura britanica, que foi um
investigador e detetive desde o final do século X1X ao inicio do século XX, na frase é descrita
a forma como o detetive se veste e até comenta sobre suas expressées, tornando nitido o fato de
que a aparéncia e 0s movimentos dizem muito sobre a profissdo, por exemplo.

Uma forma de ver como o publico esta aberto ou ndo a escutar opinido de alguém é
através do movimento dos bracos, se eles estdo abertos, no caso, a pessoa esta disposta a ouvir,
ja se estiverem cruzados, a pessoa pode estar fechada a opinido ou se sentindo ameacada e
desconfortavel. Apesar disso, existe uma maneira de cruzar os bra¢os que seria com 0S
polegares para cima onde mostra que a pessoa esta na defensiva, porém confiante, ja se estiver
agarrando os bracos com as duas maos € um sinal de inseguranca.

Se em uma determinada palestra alguém na plateia estiver de bragos cruzados ou
fazendo uma avaliacdo critica, que € quando ela coloca a mdo no rosto com o indicador
apontado para cima, a sugestdo é dar ao interlocutor alguma coisa para segurar ou algo para
fazer, perguntar o seu nome e fazé-lo interagir com o assunto, questionando qual a sua opinido
sobre o tema abordado.

Ter o controle da fala, na parte da para linguagem é fundamental, pois falar rapido é um
sinal de ansiedade, por isso é bom manter a tranquilidade e falar com calma, isso passa
credibilidade. Além disso, é importante prestar atencdo ao aperto de méo, principalmente as
mulheres, que podem parecer mais frageis e inseguras, o certo € manter a palma da méo na
vertical com uma pressdo equivalente a da outra pessoa, se a palma da mao for a que fica por
baixo e da outra pessoa por cima, pode significar um gesto de submisséo.

De acordo com o livro “Desvendando os segredos da linguagem corporal” de Allan &
Barbara Pease, todos as pessoas tem gestos repetitivos que revela se estdo entediados ou sob
pressdo. Alisar o cabelo ou enrola-lo continuamente é um exemplo desse estado emocional,

esse gesto costuma significar davida ou ansiedade. Acaricia-se a cabeca ou o cabelo porque é
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a forma como as mées confortaram quando se é crianga, outro exemplo € colocar a m&o ou o
dedo na boca quando se mente, inclusive a maioria das criangas fazem isso, por exemplo. Nos
adultos, no entanto, adultos os gestos se tornam mais sutis e menos obvios, costumam ser 0s
toques no nariz na hora de falar a mentira ou logo apds, afrouxar o colarinho, cocar os olhos e
0 pescoco, entre outros.

Labios cerrados indicam querer evitar dizer o que pensa, ou ndo querer responder uma
pergunta que foi feita. Como ja mencionado, o olhar é uma das partes mais expressivas do
corpo, sabe-se claramente quando alguém esta triste, feliz ou apaixonado. Quando se olha para
cima e para direita costuma indicar duvida e pode transparecer inseguranga, entdo é importante
olhar diretamente nos olhos do interlocutor para ganhar sua atengé@o e parecer segura do que

fala.

7 AUTO ESTIMA

A autoestima é o0 ato de amar a si mesma, respeitando-se, aceitando-se e tendo
autoconhecimento. Segundo Rosenberg, “entende-Se por autoestima um conjunto de
sentimentos e pensamentos do individuo sobre seu prdprio valor, competéncia e adequacéo, que
se reflete em uma atitude positiva ou negativa em relagdo a si mesmo.” (ROSENBERG, 1965)

O autoconhecimento é de extrema importancia, significa ter consciéncia da propria
histéria ao decorrer da vida, aprendizados e personalidades. Aceitar-se diz muito sobre
autoconfianca, o fato de acreditar em si mesmo, reconhecendo 0s seus erros e acertos. Ter
autoestima elevada significa aceitar quem se é, ndo é necessario dar conta de tudo, ter o corpo
perfeito ou ser equilibrado emocionalmente o tempo todo. Nao é necessario amar-se 0 tempo
inteiro, existe também espaco dentro de cada ser para as decepcdes e as duvidas, e esta tudo
bem esse espago existir. Para o autor Nathaniel Branden, no livro Autoestima ensaia como

aprender a gostar de si mesmo:

“A autoestima tem dois componentes: o sentimento de competéncia pessoal e o
sentimento de valor pessoal. Em outros termos, a autoestima é a soma da
autoconfianga com o auto respeito. Ela reflete o julgamento implicito da nossa
capacidade de lidar com os desafios da vida e o direito de ser feliz, ou seja, respeitar e
defender os proprios interesses e necessidades.” (BRANDEN, 1991, p.9 ¢ 10)
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Ter uma autoestima estavel esta relacionada a optar pelo proprio bem estar, com
humildade, valorizando sempre a autopreservacdo, tendo senso do que ira fazer bem e o

que ira fazer mal. Segundo Coopersmith, a autoestima é:

“A avaliagdo que o individuo faz, e que habitualmente mantém em relagdo a si
mesmo, expressa uma atitude de aprovacdo ou desaprovacdo e indica o grau em que
o individuo se considera capaz, importante e valioso. Em suma, a autoestima é um
juizo de valor que se expressa mediante as atitudes de cada um mantém em face de si
mesmo. E uma experiéncia subjetiva que 0 mesmo expde aos outros por relatos
verbais e expressdes publicas de comportamentos” (COOPERSMITH, 1967, pag. 4-
5).

Diante disso, a forma como alguém se enxerga e age diante da sociedade ird influenciar
a maneira como 0s outros o veem. N&o ser a si proprio e tentar agradar a todos ndo é uma boa
opcao, o importante € ser quem €, nao deixando que nada influencie e tendo a prépria

personalidade. De acordo com a psicologa Milena Lhano:

“A autoestima funciona como um éculos onde uma boa autoimagem torna as lentes
cor-de-rosa, deixando o mundo colorido e positivo. Ja a autoimagem negativa deixa
as lentes cinzas, fazendo a realidade perder a cor, o brilho e a diversdo. Vemos o que
estd ao nosso redor de acordo com o padrdo que usamos para ver a nos
mesmos."(LHANO; MILENA, 2019)

Quando néo se conhece a si mesmo, ndo sabendo realmente quem se &, é normal ndo se
sentir valorizado e amado pelo corpo e aparéncia que tem. No entanto, ao fazer isso, pode-se
estar apenas cedendo aos padrdes estabelecidos pela sociedade, o que d& uma falsa ilusdo de
estar se aceitando. Segundo Milena Lhano, "Muitas pessoas usam a beleza como medida de
autoestima porque pode ser a Unica qualidade que reconhecem em si. Ou entdo, esta pode ter
sido a caracteristica mais elogiada pelos outros"(LHANO; MILENA, 2019). Todavia, de acordo
com a especialista, a aparéncia nao deve ser vista como o unico ponto forte que se possuli, afinal,
ela é mutavel, as pessoas envelhecem e ndo ficam belas para sempre, a0 menos que encontre a
maior beleza: a interna. Deve-se primeiro agradar a si préprio, pensando que todas qualidades
e limitagdes andam juntas.

Existem vérios fatores que causam a baixa autoestima, Adriana de Araujo que é

psicologa e coach explica que uma delas ¢ a estagnacao de problemas na vida. Quando néo se
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consegue encontrar solugdes para 0s contratempos da vida, passa-se a acreditar que ndo ha
capacidade de realizar o que precisa ser feito, reduzindo assim a autoconfianca.

Além disso, as relacdes sociais também exercem uma grande influéncia sobre a
autoestima, o fato de conviver com pessoas que estdo constantemente colocando outras para
baixo pode fazer mal. A comparagdo com 0s outros € algo comum, porém muito prejudicial,
principalmente quando se trata de redes sociais, onde sempre mostram somente o que querem
mostrar, o lado perfeito da vida, e ao se comparar com a vida e a beleza desses lugares, 0s
sentimentos sO pioram.

De acordo com a psicéloga Adriana de Aradjo, existe alguns sinais que podem indicar
a falta de estima, como n&o confiar em si, falta de objetivos e motivagédo, se importar muito
com a opinido das pessoas se tornando dependente disso, duvidas constantes sobre diversos
aspectos da vida e a inseguranca em interagir com outras pessoas. E importante também
ressaltar que a falta de amor préprio faz colocar o outro em primeiro lugar, inclusive em
relacionamentos amorosos, onde se auto rebaixa e coloca o parceiro em um pedestal, correndo
o risco de entrar em relacionamentos abusivos e manipuladores. Como consequéncia, € possivel
se encontrar em situacdes que trazem grande sofrimento porque quando ndo se tem consciéncia
do préprio valor, fica sujeita aos valores atribuidos pelos outros. O importante é estar sempre
em equilibrio e se valorizando, quando uma &rea da vida decai, por exemplo a vida amorosa,
consequentemente as outras caem também, como a vida profissional e familiar.

H& um exercicio indicado pelo Servico Nacional de Saude do Reino Unido (NHS) que
pode trazer beneficios para a autoestima, desafiando as crencas negativas que existe nos seres
humanos. Uma forma de fazer isso € fazendo uma lista com todas as crenc¢as negativas que uma
pessoa tem sobre si e depois pedir que se defenda de cada item que foi listado. Ao fazer isso,
geralmente percebem que ndo tém apenas defeitos, mas qualidades importantes que precisam
ser reconhecidas por elas mesmas. Dessa forma, reforca-se a autoconfianca e o
autoconhecimento, o que é importante para lidar com as situa¢es negativas da vida.

As vezes ha culpa por atitudes de outras pessoas que traz um sentimento de insuficiéncia
por doar muito e receber pouco, esquecendo que o outro s6 doa aquilo que tem dentro de si.
Quando se cria consciéncia disso, é possivel identificar quais sdo as crengas e quais sao as do
proximo, diferenciando-as e parando de se culpar por tudo, tem coisas que ndo se tem controle
e ndo tem nada de errado com isso, é importante apenas lembrar que tudo que se faz é de
responsabilidade individual, o que vem do outro infelizmente ndo se pode controlar.

O mundo estd em constante mudanca, ou seja, o passado ndo deve definir cada um, pois

o0 presente oferece a oportunidade de realizar mudancas constantemente. Deve-se praticar o0 auto
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perddo e entender que tudo na vida é aprendizado, a vida € um exercicio de erros e acertos, se
ame e respeite a propria jornada, o caminho que se trilha define cada um, por isso é importante
0 autoconhecimento e o processo de coach para alinhar o que se quer na vida, assim seguindo
0 caminho certo.

E importante ressaltar que além de citar qualidades, também é essencial parabenizar a
si mesma pelas conquistas da vida. Como afirma Krauss, "Quando vocé tiver feito algo bem,
ndo tenha medo de admitir que vocé conseguiu.” (KRAUSS; SUSAN, 2018). Existe uma
diferenca muito grande entre o egoismo e 0 amor proprio, ndo deve existir medo de enaltecer
conquistas por medo de aparentar ser arrogante, claro que na medida certa. O habito de estar
acreditando na prépria capacidade pode fortalecer cada vez mais a imagem que tem de si
mesma, dando forcas para correr atras de todos os objetivos.

Milena Lhano diz que se deve continuar vivendo com o orgulho de ser Unicos, sem dar
ao outro o poder de se limitar, e isso € completamente verdadeiro. Existe uma palavra chamada
ipseidade, ela significa aquilo que distingue um ser de todos os outros, caracteristicas que
tornam um individuo singular e Unico, o que afirma a frase da Milena, onde mostra que
realmente todo ser humano é tnico, cada um na sua maneira e com o seu talento. E importante
que reconhecam isso um dia e mostrem para 0 mundo que ser diferente € incrivel, as pessoas

mais diferentes s&o as que mais trazem conhecimento e novidades para 0 mundo.

8 COACH/MENTORIA

Além de serem treinadores, 0s coach’s também sdo profissionais capacitados para
orientar em outros aspectos da vida de acordo com sua especialidade, como 0s &mbitos pessoais
e profissionais, por exemplo. Por isso, a palavra coach é usada para definir o profissional que
aplica as técnicas de coaching, onde trabalha na parte de desenvolvimento do individuo,
auxiliando o aperfeicoamento de novas habilidades e de seu desempenho, entendendo quais sdo
as necessidades e objetivos a serem alcangados pela cliente.

O trabalho desse profissional é fazer o alinhamento de vida do cliente e aplicar
ferramentas para uma melhor clareza na vida. O foco estd sempre no agora, no que se pode
fazer para atingir os objetivos e qual é o objetivo. Sdo parceiros que entendem o futuro que se
busca e ajudam com ideias, cronogramas, afim de fazer conquistar tudo o que deseja.

Os beneficios de ter o acompanhamento de um profissional dessa area é que com a ajuda
da mentoria o cliente consegue aprimorar seus pontos fortes, superar as crengas limitantes,

elevar a sua autoestima, trazer maior produtividade no dia a dia, desenvolver a inteligéncia
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emocional sabendo lidar melhor com os desafios, aprofundar o autoconhecimento, ter uma
gestdo mais equalizada do tempo, e trazer uma tomada de decisdo mais assertiva.

Dentre as ferramentas aplicadas no processo, existe um teste para descobrir em ordem
se a pessoa € mais analista, executora, comunicadora ou planejadora, analisando melhor sobre
qual é o perfil da cliente. Também existem meios para ver quais sdo as razdes pelas quais
alguém falha, como medo, fadiga, auto conceito e desisténcia facil perante as coisas, para assim
saber 0 que atrasa a conquistar os objetivos. Outra método é preencher no papel onde se esta e
onde se quer estar financeiramente no futuro, escrevendo quais séo 0s objetivos, quanto precisa
receber para conquista-los, que estilo de vida quer ter e enfim o que precisa fazer para alcangar
tudo isso detalhadamente e seguir passo a passo.

E importante listar quem sdo os mentores e quais caracteristicas admira neles, ter
inspiracdes é essencial para ter um norte a seguir, provavelmente as caracteristicas que admira
nos mentores estdo também dentro de cada um, é sé dar mais atencdo a elas e desenvolve-las
conforme o tempo. Definir quais sdo os valores e criar o plano de negdcios da vida é
extremamente importante para uma melhor clareza de todos os seus objetivos e metas. O
thetahealing torna o trabalho do coach mais completo com a ajuda em acessar o inconsciente
do cliente e quebrar as crencas que Ihe acompanham desde crianga e limitam na tomada de

decisdes na vida.

8.1 Thetahealing

Thetahealing é um conjunto técnicas de cura energética, quantica e espiritual, que
através de uma onda cerebral de profundo relaxamento, chamada de Theta, ensina a identificar
e liberar as crencas e o que bloqueia a prosperidade, abundancia e felicidade e impedem a vida
de fluir. A criadora dessa técnica € uma norte-americana chamada Vianna Stibal. Em 1995 ela
foi diagnosticada com um cancer em estagio avancado e com expectativa de vida de apenas 3
meses, porém conseguiu se curar utilizando essa ferramenta.

Hoje essa técnica é praticada em mais de 150 paises. Através desta ferramenta, aprende-
se a olhar para dentro, reconectando-se profundamente com a esséncia. Segundo Raquel

Ribeiro:

“A técnica basica consiste em um exercicio de meditacao e visualizagdo por meio da

qual se acessa a onda cerebral Theta - de 4 a 7 Hz — ela atua na parte da mente que
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rettm memdrias e sensacdes, sendo, assim, responsdvel pelas atitudes,
comportamentos e crencas.” (RIBEIRO; RAQUEL, 2018)

Normalmente, essa onda é acessada quando se esta acordando ou prestes a dormir,
passando do consciente para o subconsciente e vice-versa. Ao agir em direcao onde se guarda
as crencgas, a técnica permite alterar os padrbes armazenados, ocasionando transformacées
positivas em diversas areas da vida. O terapeuta acessa a frequéncia “Theta", identificando os
bloqueios e as crencas limitadoras do sistema e 0s reprograma, gerando consciéncia e uma nova
realidade. Essa ferramenta pode ser realizada por meio de diversas formas. Como a leitura
intuitiva, limpeza dos chakras e o envio de amor incondicional com intencéo de curar e limpar

energeticamente os ambientes.

8.2 Saude Integrativa Quantica

A salde integrativa quantica é uma maneira complementar da medicina convencional
de oferecer mais qualidade de vida e bem-estar as pessoas. Existe um mapeamento de saude
integrativa quantica, que é um método de analise indolor e eficaz para muitos distlrbios da
salde. Atuando nos desequilibrios energéticos causadores das patologias e ndo possuindo
efeitos colaterais. Este processo tem sido usado ha mais de 20 anos em milhares de pacientes
em todo o mundo.

Essa avaliacdo investiga o estado geral de saude do paciente, demonstrando com clareza
que o corpo e cada 6rgdo tem sua propria frequéncia vibracional, podendo ser mutéavel e
influenciado na presenca de diversos fatores, tais como: emogdes, pensamentos, parasitas
indesejaveis, metais pesados, radiacdo, sons, nutrientes celulares e cores que juntas ou
isoladamente contribuem para o desequilibrio organico e o aparecimento de doencas.

A avaliacdo epigenética é realizada por uma tecnologia onde utiliza o fio de cabelo como
marcador do sistema a ser tratado, usando o emprego da Biorressonancia por aurimetria e Bdort.
Esta tecnologia recorre ao sistema S-Drive — Scanner Capilar Epigenético, baseando-se no
conceito de avaliacdo epigenética, ou seja, permitindo compreender o impacto que o estilo de
vida moderno exerce sobre 0 organismo e de que forma isso afeta o processo de envelhecimento
natural das células, comprometendo o metabolismo. Em apenas 15 minutos € gerado um
relatério metabolico com um programa personalizado de 90 dias, no qual estdo incluidos
aconselhamentos acerca do estilo de vida, de forma a poder atuar com prevengéo, a fim de

restaurar o equilibrio e o bem-estar do paciente.
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Essa técnica é inovadora e esta trazendo muitos beneficios na vida dos pacientes. E
importante fazer esse mapeamento para descobrir 0 que é ressonante e 0 que ndo é ressonante
com o corpo, podendo assim, evitar coisas como ervas, metais e alimentos que podem afetar o

bem-estar.

9 CONSULTORIA DE IMAGEM

Parafraseando Mesquita e Resende, nota-se que algumas pessoas sofrem com a chamada
perda de identidade através dos modismos impostos pelas midias, levando-as muitas vezes a
assumirem comportamentos que ndo condizem com a sua personalidade. Com a ajuda da
consultoria de imagem que surgiu em 1970 nos Estados Unidos, as clientes que passam por esse
processo voltam a se encontrar e se aceitarem da forma que séo, aprendendo a se vestirem da
maneira que querem aparentar ser para 0 mundo. O objetivo do consultor de imagem é definir
uma identidade visual coerente coma a personalidade, trabalhando para tanto, os dois lados:
visual e comportamental (FACANHA; MESQUITA, 2012; ZANETTI; RESENDE, 2013)

Diante disso, a consultora de imagem € uma profissional que auxilia na construcao de
uma imagem marcante, de acordo com quem a cliente é de dentro para fora e o que ela quer
projetar, fazendo o seu personal branding (gerenciamento da marca pessoal), estando em
sintonia com o seu estilo de vida, crencas e valores. Essa ferramenta ajuda a organizar um
guarda-roupa mais funcional com apenas pegas que valorizam o corpo, o estilo e que sejam
versateis para usar em varias ocasifes. Os beneficios que ela pode trazer sdo inimeros,
principalmente ajudar a melhorar a autoestima.

De acordo com a presidente da Associacao Internacional dos Consultores de Imagem
do Brasil (AICI BRASIL), Rachel Jordan, a consultoria de imagem trabalha sobre trés pilares:
aparéncia, comportamento e comunicacao, oferecendo servicos e técnicas que vao ajudar no
autoconhecimento e a ensinar as clientes a se vestirem de maneira que transmita caracteristicas
Unicas. Tudo isso envolvido em um sentido ético, que leva em consideracdo a historia, as
necessidades e 0 momento pessoal de cada um, procurando sempre seguir as preferéncias do

cliente. Segundo Raquel Jordan:

“Um consultor ndo pode simplesmente impor o seu proprio gosto. Um consultor de

imagem precisa aliar um conhecimento multidisciplinar e sensibilidade para mostrar
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que ndo existe certo ou errado na moda, mas existe 0 adequado para uma situagdo, um
lugar, e principalmente, para a mensagem que se deseja passar.” (JORDAN;
RAQUEL, 2019)

A consultora de imagem tem a missdo de apresentar uma moda mais sustentavel, com
um consumo responsavel. Além de compreender a personalidade da cliente Ihe ajudando a fazer
compras mais assertivas, redescobrindo o seu proprio guarda roupa e ensinando a fazer
combinacg6es usando cores que vao valoriza-la mais, trazendo praticidade no dia a dia na hora
de escolher os looks para usar.

Dentro disso, a consultoria tem alguns topicos que sdo muito importantes na execucao
do trabalho, como a identificacdo do estilo pessoal, analise do tipo fisico e quais modelagens
valorizam cada tipo de corpo, tipos de rosto (visagismo), coloracdo pessoal, planejamento e
organizacdo do guarda roupa e montagem de looks chaves para o dia a dia da cliente.

Primeiro se faz uma entrevista com o intuito de conhecer melhor a fregués, sua rotina,
seus habitos, hobbys, qual tipo de roupa gosta de usar, a imagem que quer passar para a
sociedade, habitos de consumo e saber mais do porque ela procurou o servico de consultoria,
se quer se transformar, subir de cargo na empresa, entre outros motivos. Apds esse
levantamento de dados é feita a parte pratica que aborda a analise de tipo fisico corporal,
coloracdo, moodboard, closet clearing (que sera explicado no préximo item), e montagem de

looks.

9.1 Closet Clearing

Uma das etapas mais importantes no processo de consultoria de imagem é a de closet
clearing, que traduzindo para o portugués, significa limpeza no guarda-roupa, mas nao consiste
apenas em uma limpeza e sim em um processo de verificar as pecas que existem no guarda-
roupa da cliente e eliminar as que ndo condizem com a imagem que se esta querendo transmitir.

Essa etapa € realizada ap0s as outras analises que envolve a defini¢do de estilo e de tipo
de corpo. A primeira etapa verifica todas as pecas que o cliente possui em seu guarda-roupa,
incluindo também os acessorios. Depois, juntamente com a cliente comeca a ser feita a

separacao das pecas, dividindo em:

° Pecas que estdo velhas e desgastadas. Podendo ser doadas ou descartadas caso

estejam rasgadas ou impossiveis de usar.
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° Pecas que ndo servem mais, ou que ndo gosta mais de usar.
) Pecas que serdo mantidas no guarda-roupa, que encaixam tanto no estilo, quanto

no formato de corpo e paleta de cores que foi definido no processo de Colorimetria.

Ap0s essa separacdo, o proximo passo € dividir as pegcas em looks para utilizar em vérias
ocasides, como por exemplo eventos, faculdade, trabalho, passeio ao ar livre e etc., € de extrema
relevancia que o cliente saiba o que deve usar em cada momento. Depois de todas essas etapas,
é feita uma lista das pecas chaves que faltam para complementar o closet, investindo em itens
que v&o acrescentar ao novo estilo e a nova imagem. Para finalizar é realizada a organizacao do
armario, fazendo com que tenha uma visdo mais clara do seu novo guarda-roupa, conseguindo
identificar todas as pecas que estdo ali, ficando organizado, pratico e com pecas que valorizam
seu estilo pessoal e seu corpo.

E importante separar as pecas no guarda-roupa por material, cor ou atividade, cabides
padronizados para cada tipo de roupa, cintos devem ser pendurados pela fivela, camisas devem
ser penduradas em cabide, saias penduradas pelo cds nas presilhas do cabide e os vestidos de
alca, ou que escorregam, € bom usar cabide com nervuras. Ja as camisetas e tricos devem ser

dobrados e guardados.

9.2 Anélise de Estilo Pessoal

Muita gente acredita que ter estilo significa seguir as tendéncias de moda ou usar roupas
de grife, mas ndo é bem assim, o estilo é a forma como se apresenta para 0 mundo, transmitindo
a imagem e comunicando quem se é atraves dele. O estilo tem uma forte conexdo com estilo de
vida, cultura, experiéncias, crencas, ideias, humor e conforme a cliente se sente no dia a dia.

Ter o proprio estilo é ter uma marca registrada, porém ele pode mudar conforme o tempo
e 0s sentimentos. Quanto mais original alguém for, mais estilosa sera considerada, ja que se
trata de se vestir de algo que a representa expressando assim a personalidade. Dito isso, ele é
mais do que moda, estilo é literatura, arte, musica e vida. Por isso é tdo importante saber quem
é a cliente, quais suas ambicgdes, suas expectativas e necessidades. Assim, é possivel identificar
qual o estilo e auxiliar em como ajustar a imagem e a compor um guarda-roupa funcional.

Para identificar qual € o estilo da cliente, é feita uma entrevista detalhada realizada pelo
profissional de imagem para identificar todos os detalhes da personalidade e da vida, como as
cores favoritas, o que faz no dia a dia, gostos pessoais, profissdo, lugares em que frequenta e

idade. E também um exercicio de autoconhecimento, a cliente geralmente descobre que tem um
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estilo proprio e aprende a trabalh&-lo adequadamente, ressaltando os seus pontos fortes e se
sentindo bem com a maneira que se veste j& que estard de acordo com quem ele realmente é,
parando de seguir tendéncias que ndo combinam com sua personalidade s6 para se encaixar em
padrdes de moda.

Para fazer a entrevista a cliente e descobrir quais sdo os seus trés estilos predominantes

sd0 necessarias algumas perguntas:

1- ldade, data de nascimento e local;
2- Manequim, altura, nimero do sapato e suti&;
3- Cor dos olhos, cabelo e pele;
4- Estado civil e dados do companheiro (trabalho, hobby etc.);
5- Se tem filhos, qual idade?
6- Profissdo, cargo e empresa;
7- Quiais sdo as atividades ligadas ao trabalho;
8- Qualidades que precisam ser transmitidas em seu trabalho (seriedade, credibilidade
etc.);
9- Como se veste 0 seu superior ou a pessoa de destaque da empresa;
10- Eventos sociais, quais e com qual frequéncia;
11- Pratica algum esporte?
12- Viaja? Com qual frequéncia?
13- Tempo gasto para se arrumar. E muito vaidosa?
14- Gosta de tomar sol, qual local (clube, praia, casa etc.);
15- Descreva o estilo de uma pessoa publica, do mesmo sexo que o seu, que mais admira e
por que. (E importante termos inspiraces para ter um norte a seguir);
16- Que tipo de roupa gosta e que tipo de roupa nunca usaria?
17- Cores e estampas preferidas e quais ndo gosta;
18- Gosta de chamar atencdo da maneira que se veste? Caso positivo, chama atengdo se
vestindo de maneira original, sexy, elegante...;
19- Quais lojas preferidas;
20- Caracteristica fisica que mais gosta e que menos gosta;
21- Como vocé definiria sua personalidade?
22-\océ segue tendéncias da moda?
23- O que é importante a0 comprar uma roupa?
A - Estilo
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B - Qualidade
C - Grife
D - Preco
E - Caimento
F - Conforto
24- Quando vai ao shopping costuma comprar mais roupa ou acessorio?
25- Que imagem acredita que transmite devido a forma que se veste?
26- Que imagem gostaria de passar para a sociedade?
27-Voceé esta buscando alguma mudanca na sua vida pessoal e/ou profissional?

28- O que vocé busca na consultoria, qual tipo de transformacéo.

Ap0s essa entrevista ja consegue-se ter uma grande nocéo de quem € a cliente e 0 que
ela quer apresentar ser para 0 mundo, existe também o mood board que é uma ferramenta na
qual facilita a comunicacdo entre a cliente e o profissional, permitindo que ela expresse e
conecte suas ideias, conceitos, sentimentos e sensa¢cdes, de maneira clara, através de imagens e
deixando bem claro suas preferéncias e objetivos. O primeiro passo € definir seus objetivos e
escolher imagens que visualizem suas preferéncias, reunindo-as e fazendo uma colagem
podendo ser no papel ou no computador, deixando claro quais sdo seus papeis na vida,
prioridades, preferéncias de restaurantes e bares, roupas favoritas (tecidos, cores, estampas),
acessorios, cabelo, maquiagem, decoragdo da casa, animais, grifes preferidas e viagens.

Depois de coletar todos os dados e deixar claro quais séo as preferéncias e os objetivos
da cliente, definiremos quais sdo os seus estilos predominantes entre os 7 estilos universais que

~

Sao:

Figura 3 - Os sete estilos universais (Thalyta Andrade)
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9.2.1 Estilo Esportivo ou Natural

A palavra-chave desse estilo é praticidade e conforto. Passa uma imagem alegre, jovem,
amigavel e comunicativa. Costumam usar de 3 a 4 cores juntas, tons terrosos, tons neutros como
bege, branco e marinho, estampas como listras e xadrez, prezando sempre a sustentabilidade,
por isso optam por pecas neutras que combinam entre si, trocando facilmente o salto pelo ténis.

Figura 4 — Looks estilo esportivo ou natural (Thalyta Andrade)
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9.2.2 Estilo Roméantico

A palavra-chave desse estilo é feminilidade. Passa uma imagem gentil e delicada,
porém demostra fragilidade, entdo dependendo do objetivo da cliente € bom misturar com
outro estilo para equilibrar. Gosta de roupas com formatos e texturas delicadas, itens como
renda, lacos, babados, estampas florias, perolas e cores sutis como tons pasteis estdo sempre

no guarda roupa de uma mulher com esse estilo.

Figura 6 — Looks estilo roméantico (Thalyta Andrade)

€S 1lo]IN0r1AY] LI 0 IV
Piamga phssada
bulante 0A
vendinha 4 lages e lengos

Tecidos  etva/ virﬂage floczmha
widos : '

oas
elec

Poan V&\WIOSA

(boneca) s me(;s A =
cmpri:lnemo A evase ¢ 30 (4
Mol mlura
™Mich '2",\ T(Q“CQS

¥

Fonte: Pinterest



36

9.2.3 Estilo Elegante

A palavra-chave desse estilo € “Chic”. Passa uma imagem de uma mulher poderosa,
bem sucedida e refinada, a Unica desvantagem é o fato de criar uma barreira com as pessoas ao
redor devido ao fato de intimida-las, por isso dos 7 estilos universais sdo desenvolvidos outros
estilos que sdo misturas deles, assim equilibrando e podendo passar a imagem que deseja.
Pessoas desse estilo sdo mais formais e priorizam roupas com 6tima qualidade, poucos detalhes,

corte e caimento perfeito, tecidos sofisticados e cores monocromaticas.

Figura 8 - Looks estilo elegante (Thalyta Andrade)
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9.2.4 Estilo Tradicional

A palavra-chave desse estilo é conservadorismo. A pessoa desse estilo é reservada, séria
e ligada a tradi¢bes antigas, porém e importante tomar cuidado para ndo parecer monétona e
envelhecida. Gosta-se de roupas que ndo modelam o corpo, cores e estampas discretas, colares
de pérolas, tecidos de 13, seda, tweed e com poucos detalhes. As cores usadas costumam ser
claras, neutras, escuras ou opacas. Geralmente pessoas desse estilo sdo da realeza e precisam

passar uma imagem mais seria.

Figura 10 — Looks estilo tradicional (Thalyta Andrade)

SCYISOJQ decale dscrele  Fiel a alﬂuma
(14 - < 2 marca
Menos é mais

da cealeza

Formal

alfaatana

coves sobrias

boksas .
esteulucadas pecas
alemporais
Sé(iﬂ Prezam
Qa
pecas com quahdade
cocle velo

da um
covisex vowlo(a ac envelhecide

Fonte: google



38

9.2.5 Estilo Moderno ou dramatico

A palavra-chave desse estilo € contemporanea. A mulher desse estilo € moderna,
poderosa e gosta de acompanhar tendéncias, geralmente quem tem esse estilo costuma ter pecas
diferentes, impactantes e de alfaiataria masculina, com cores mais sobrias. As principais
caracteristicas desse estilo sdo pecas assimétricas, cores fortes com predominancia do preto e
do branco, tons contrastantes entre si, minimalismo, fendas, modelagens diferentes e ousadas,

cortes diferenciados, formas geométricas e couro.
Figura 12 - Looks estilo moderno (Thalyta Andrade)
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9.2.6 Estilo Criativo

A palavra-chave desse estilo é inovagdo. Pessoas com esse estilo sdo originais,
independentes, criativas, divertidas e ousadas. Adoram fazer mix de estampas, combinar cores
e sobreposi¢cdes de roupas. Diferente do estilo moderno, onde as tendéncias comandam o
armario, quem tem o estilo criativo como dominante prefere investir em combinacdes inusitadas

e pecas unicas, customizando pecas e misturando épocas em um mesmo look.

Figura 14 - Looks estilo criativo (Thalyta Andrade)
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9.2.7 Estilo Sexy

A palavra predominante desse estilo € glamour e brilho. Pessoas desse estilo sdo
sedutoras, gostam de se exibir e serem desejadas. Os looks sempre em silhueta mais marcada e
na maioria das vezes mostrando alguma parte do corpo. Gostam de tecidos fluidos, decotes,
estampa animal print, texturas em couro e renda que sao caracteristicas do estilo, roupas com
recortes estratégicos, fendas e transparéncia também. O segredo é saber em qual parte do corpo
apostar para ser mostrado, e € onde a analise do tipo fisico entra para ajudar a ver qual parte do
corpo deve ser valorizada e qual deve ser escondida.

Figura 16 - Looks estilo sexy (Thalyta Andrade)
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Ap0s a entrevista e a descoberta dos trés principais estilos da cliente analisando todos
0s estilos existentes, é realizada a analise do tipo fisico (formato do corpo) que sera explicado
no proximo capitulo e do visagismo (formato do rosto). O conjunto dessas informagdes vai
levar ao estilo pessoal da cliente, possibilitando uma definicdo de modelagens, acessorios e
tecidos que melhor se adequem as suas necessidades e objetivos. A coloracdo pessoal também
é de extrema importancia para descobrir quais cores vao realcar a cliente e quais vao deixa-la

abatida ou quais irdo chamar mais atencéo que ela.

9.3 Tipo fisico corporal

Os tipos de corpos variam de acordo com o bidtipo de cada pessoa, essa forma é
determinada através de varios fatores, como 0 metabolismo, a constituicdo dos 0ssos, massa
muscular e a tendéncia a acumular gorduras.

Existem 3 tipos de corpo; o ectomorfoque geralmente sdo corpos magros,
0 mesomorfo que € o tipo fisico de atleta, musculos mais fortes, e 0 endomorfo, que tem uma
maior concentragdo de gordura e as adquirem facilmente. Dentro disso, com a geometria
corporal, sendo estudados os formatos e proporcdes fisicas, foram criados 0s outros tipos
fisicos, que sdo: Ampulheta, Retangular, Triangular (Péra), Triangulo Invertido e Oval. Com
esse conhecimento, € possivel descobrir qual é o tipo de corpo tirando as medidas, sendo mais
facil pensar nas pecas e modelagens que irdo valoriza-lo na hora da compra e de montar o look.

Para descobrir qual o tipo fisico, € necessaria uma fita métrica, entdo, a pessoa tera que
medir a largura de um ombro ao outro, da cintura e do quadril, ndo é necessario dar a volta 360°
para medir, s se mede a parte da frente.

Feito isso, sera compara as medidas para ver qual € o tipo de corpo.

Ampulheta: Ombros e quadril com propor¢des similares e cintura fina.

Retangular: Ombros, cintura e quadril com tamanhos semelhantes.

Triangulo: Quadril maior que a cintura e 0s ombros.

Triangulo Os ombros e as costas sdo mais largos que o quadril e a cintura.

Invertido:

Oval: Cintura maior que o quadril, com uma leve saliéncia na regido da
barriga.

Depois de descobrir qual é o tipo fisico, veja a baixo como valorizar o corpo usando as

pecas certas e 0 que é bom evitar para ndo evidenciar o que deseja diminuir.



42

9.3.1 Ampulheta

Para quem é do tipo ampulheta, looks monocromaticos e analogos sdo uma 6tima opcao.
O cinto é sempre um grande aliado, marcando a cintura fina, além de vestidos transpassados e
levemente acinturados. A calca reta e a flare ndo podem faltar no guarda roupa, tanto cintura
baixa quanto cintura alta, saias justas e evasé também sdo boas escolhas. Nao se pode esquecer
dos blazers acinturados curtos e blusas em corte V para valorizar o busto. Esse tipo fisico tem
uma expressao popular que € o corpo violdo, o objetivo é manter o equilibrio e a proporcao que
0 corpo ja tem.

Existem pecas que n&o irdo valorizar esse tipo de corpo, que séo pecgas volumosas e
largas, pois ndo ira enaltecer suas formas, inclusive a cintura. Linhas horizontais aumentam, ou
seja, se tiver muito busto ou muito quadril, o indicado é evitar usa-las na regido que ndo quer
ampliar, isso vale também para roupas estampadas na area, pois ira chamar atencdo para o lugar

ndo desejado.

Figura 18 — Exemplo de corpo ampulheta Figura 19 - Looks para corpo ampulheta

Fonte: Pinterest Fonte: Pinterest
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9.3.2 Retangular

O tipo de corpo retangular € um corpo sem muitas curvas, entdo o intuito € criar uma
ilusdo de curvas e formas, desviando o olhar da cintura e aumentando quadril e bustos. Sendo
assim, decotes em U e V sdo uma boa escolha, blusas e camisetas levemente acinturadas,
decotes canoa e cigana também sdo uma 6tima opcao para chamar atencdo aos ombros. Calga
pantalona, saias rodadas e vestidos com recortes ajudam a dar o efeito desejado, dando volume
na parte de baixo.

E bom evitar calcas de cos alto e cintura alta, pois vdo marcar algo que o intuito é
disfarcar ou tornar fino, de preferéncia que tragam atencdo para o busto e quadril, assim,
aumentando-os e dando a ilusdo de que a cintura € mais fina. Gola alta, casacos e jaquetas de

corte reto também ndo favorecem muito esse tipo de corpo.

Figura 20 - Exemplo de corpo retangular Figura 21 - Looks para corpo retangular

Fonte: Pinterest

Fonte: Pinterest

9.3.3 Triangular

O corpo triangular, também conhecido como Péra, tem 0s ombros mais estreitos que 0s
quadris, geralmente sendo o corpo que engorda mais no quadril e nas coxas. O objetivo do

trabalho de imagem nesse corpo € diminuir os quadris e chamar atencao para a parte de cima,
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aumentando visualmente os ombros, fazendo tudo ficar proporcional. Por isso, é importante
apostar em decotes ombro a ombro, tomara que caia, mangas com volume, manga bufante,
ombreiras, blusas e camisetas coloridas. A peca deve terminar a cima ou a baixo do quadril. De
preferéncia, a parte de baixo escura, calgas retas, flare ou pantalona que aumenta as pernas,
dando a ilusdo que é mais cumprida.

E bom evitar usar calgas e saias de prega, calga skinny muito justa, calca corsario, calgas
ou pecas com detalhes na altura dos quadris como bolsos e bordados, minissaia, cintos largos
ou fininhos bem a cima do quadril, devido a linha horizontal, pode aumentar a parte que deseja
disfargar. 1sso ndo quer dizer que ndo pode usar essas pecas, mas é importante saber que se usar
algo que ndo te valoriza, € bom compensar com algo que valoriza, como uma blusa frente Gnica

e uma calca flare.

Figura 22 - Exemplo de corpo triangular Figura 23 - Looks para corpo triangular

Fonte: Pinterest Fonte: Pinterest

9.3.4 Triangulo Invertido

E o tipo de corpo que tem os ombros mais largos que os quadris, o peitoral é grande e
as costas sdo mais largas, costumam engordar mais na parte de cima e as pernas sao longas e
finas. O objetivo e diminuir visualmente a area do busto, chamando atenc¢ao para o centro do

corpo, tentando aumentar a parte inferior do corpo.
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Na parte de cima, blusas com a cava americana ou frente Unica, camisas decotadas, e
uma terceira peca aberta que crie linhas verticais sdo importantes para alongar a silhueta.
Sempre cores escuras em cima e claras em baixo, vestidos acinturados com a parte de baixo
evasé, calcas estampadas, flare ou pantalonas e saias sempre mais rodadas.

E bom evitar usar blusas de decote canoa e tomara que caia, pois pode evidenciar a parte
de cima. Blusas com tecidos volumosos ou detalhe a cima do busto, linhas horizontas, blusas e
jaquetas curtas, mangas bufantes e ombreiras também néo séo boas opgdes ja que o objetivo é

diminuir a parte de cima para ficar tudo proporcional.

Figura 24 - Exemplo de corpo triangulo invertido Figura 25 - Looks para corpo triangulo invertido

Fonte: Pinterest Fonte: Pinterest

9.3.5 Oval

Linhas curvas, bragos grandes, bastante seio e pernas bem desenhados sao
caracteristicas do corpo oval. O busto e o quadril em geral ttm o mesmo tamanho e a cintura
pode ser até 10cm maior. O objetivo é dar a ilusdo de que a cintura € mais fina e diminuir
visualmente a barriga. O colo sempre deve estar & mostra e ser valorizado com colares longos.
A ideia do look € criar linhas verticais, seja com echarpes soltas, linhas de botdes, ziperes ou
casacos com debrum, para alongar e aparentar ter um corpo mais fino, é importante evidenciar
0 rosto e ombros também. Sapatos com o peito do pé amostra e bico fino d&o a ilusdo de alongar
a silhueta.
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Camisas, blazers abertos e blusas com decotes ou detalhes verticais sdo étimas opc¢des
para disfarcar a barriga. E importante apostar em looks monocromaticos, tecidos encorpados,
decotes em U ou em V, calcas retas ou boca de sino, saias retas e em A.

Além do preto, as cores cinza chumbo, roxo escuro, azul-marinho, verde escuro, marrom
café e azul petroleo também déo a aparéncia de um corpo mais fino. As roupas nao podem ser
nem t&o largas e nem t&o justas, mangas % sdo boas para disfarcar os bracos.

E bom evitar o uso de tecidos volumosos e muito justos, saias muito rodadas, bolsos e
botdes exagerados, muito brilho, colares curtos e sandalias muito fechadas, podem néo ajudar
ja que o objetivo € afinar certas partes do corpo. A calca cintura baixa e a legging ndo séo boas
aliadas, mas como é confortavel, sugira-se que a use com sobretudo ou uma blusa grande que

possa cobrir o quadril.

Figura 26 - Exemplo de corpo oval Figura 27 - Looks para corpo oval
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Leonardo Da Vinci desenvolveu uma teoria de que o ser humano equilibrado tem 8
vezes iguais 0 comprimento da sua cabeca. Embora ndo séo todas as pessoas que tem isso, a
maioria das gamas de vestuario sdo desenvolvidas sobre essa suposi¢cdo. Assim, 0 corpo €é
dividido nas medidas do comprimento da cabeca (topo da cabeca ao queixo), depois do inferior
do queixo até o busto, do busto ao umbigo, do umbigo ao quadril, do quadril ao meio da coxa,
do meio da coxa ao joelho, do joelho ao meio da panturrilha e enfim do meio da panturrilha até
0 0sso da lateral do pé.
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Essas proporgfes sdo importantes para ajudar a mensurar o0 comprimento de saias,
calcas, blusas e casacos da cliente, ajudando a criar uma aparéncia equilibrada, harmoniosa e
podendo auxiliar a cliente em como ela pode alongar mais a silhueta ou encurtar de acordo com

a sua necessidade.

Figura 28 - Desenho do corpo com 8 cabecas

Comece com a cabeca
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Use 'z cabeca para os pés e frente

Fonte: Google
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10 VISAGISMO

O visagismo é de extrema importancia na consultoria de imagem, pois ele também
trabalha a maneira de se expressar através da propria imagem. Sua raiz deriva da palavra Visage
(rosto em francés) e é um trabalho que envolve a beleza a partir do rosto, que é a identidade de
cada um, expressa quem se é, revelando o melhor da personalidade com harmonia e estética.
Philip Hallawell é o primeiro autor brasileiro que comecou a instituir os principios dessa arte e

divulgar sobre o assunto no Brasil:

"Percebi que era um visagista na arte, porque sabia como usar 0 rosto humano nos
meus desenhos e nas minhas pinturas. Na ocasido, encontrei pouco material
disponivel, a maior parte fora do pais e quase nada se falava sobre seu conceito, em
geral havia formulas para analisar as caracteristicas fisicas das pessoas. O visagismo
é muito mais do que isso"(HALLAWELL,; PHILIP, 2003)

Acrtista plastico e estudante de arte, resolveu se aprofundar no assunto e langou um livro
em 2003 chamado “Visagismo — harmonia e estética”, ele parte do principio de que a imagem
pessoal é a expressao da identidade de uma pessoa, além disso, ele também descobre sobre suas
qualidades e discute questBes de personalidade, estilo, beleza e modo de vida. Através disso,
procurou saber quem &, criando assim, uma imagem pessoal auténtica da cliente, trazendo a
beleza e a esséncia na qual ela deseja transmitir através das suas linhas, formas, cores e a técnica
para expressar quem é da melhor forma possivel. Como afirma Fernéo Brie, “Nao existe mulher
sem belezas, so existem belezas que ndo foram reveladas” (BRIE, FERNAO)

O visagismo vai muito além da estética, ndo é o que fica bonito e sim o que fica bom, o
que vai favorecer a pessoa nos seus relacionamentos e na sua autoestima.

Ele é importante para aprender sobre os principios basicos de harmonia e estética do
rosto, mostrando detalhadamente como podemaos criar efeitos por meio da linguagem visual e
da criatividade. Descobre-se a arte de embelezar ou transformar o rosto apenas utilizando
cosmeéticos, tinturas e um bom corte do cabelo, sem precisar de solu¢fes padronizadas.

Dentro do estudo dessa ferramenta, analisa-se os formatos do rosto, das fei¢fes e da cor
de pele, além de entender como a pessoa quer se apresentar ao publico. Vé-se em varios saldes
de beleza no Brasil j& a aplicacdo desse estudo, sempre costumam buscar em saldes um corte
ou uma tintura igual a alguma atriz de novela ou modelo de revista, esquecendo qual a propria

personalidade e se realmente vai combinar com ela.
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Por isso 0 autoconhecimento é muito importante e deve sempre ser trabalhado. Muitas
mulheres vao aos saldes com ideias de cabelo que apds feito, ficam decepcionadas, mas €
porgue pode ser bonito em outro alguém, ja nela acaba nao valorizando sua beleza e entrando
em congruéncia com o seu estilo de vida.

De acordo com Philip Hallawell, existem 9 formatos de rosto que retratam diferentes
caracteristicas. Rostos que apresentam linhas retas sdo um sinal de forca e determinacdo, nas
diagonais representam o dinamismo e as curvas transmitem delicadeza. Porém é bom lembrar
que conforme o peso aumenta ou diminui, o formato do rosto pode mudar um pouco.

Segue abaixo a explicagdo de cada formato, o rosto precisa estar limpo e sem acessorios

proximos, para ser feita a analise.
10.1 Rostos redondos

Esse tipo de rosto tem a mesma proporcao de todos os lados, geralmente é achatado e

largo nas laterais, ndo tem ponta, formando um desenho de um circulo. Ele é conhecido como

um rosto jovial. O ideal é criar a ilusdo de um formato mais alongado para o rosto redondo.

Usa-se acessorios compridos ou angulares, a franja de lado também é uma boa opcéo.

Figura 29 - Exemplo de rosto redondo

REDONDO

Fonte: Pinterest
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10.2 Rosto Oval

O cumprimento do rosto oval & um tergo maior que a largura (é mais cumprido do que
largo), € harmdnico e simétrico. Forma um arco na linha do cabelo e conforme for descendo
para o0 maxilar ela vai estreitando. Os tracos sdo proporcionais e as linhas séo suaves. Este tipo
de rosto é favorecido pela maioria dos cortes de cabelo e acessérios por ser harmonico. Para
valoriza-lo ainda mais, ndo se deixa o cabelo escondé-lo e usa-se brincos de formato oval ou

arredondados.

Figura 30 - Exemplo de rosto oval

OVAL

Fonte: Pinterest

10.3 Rosto quadrado

Assim como o redondo, ele tem as mesmas proporcdes, € mais achatado. Porém ele tem
angulos, todos os seus lados tem angulos que séo evidentes, as linhas séo retas e o queixo pode
ser ressaltado ou reto. Procura-se chamar a atencéo para a parte de cima com cortes de cabelo
com volume nesta regido. Evita-se brincos muito chamativos e gargantilhas, pois chamam

atencdo para o maxilar.
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Figura 31 - Exemplo de rosto quadrado

QUADRADO

Fonte: Pinterest

10.4 Rosto Retangular
O rosto retangular tem a mesma proporc¢édo do rosto oval. Tem a témpora e 0 maxilar na
mesma largura, mas a largura € menor que o cumprimento. Sendo assim um pouco mais fino,

tem linhas retas e cumpridas. Uma boa opc¢do séo cortes repicados na frente do cabelo e

acessorios grandes, usa-se a franja para cobrir a testa ligeiramente.

Figura 32 - Exemplo de rosto retangular

RETANGULAR

Fonte: Pinterest
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10.5 Rosto triangular invertido

A testa é maior e a partir da témpora vai afinando até o maxilar, a proporcédo do queixo
€ menor do que a da testa, sendo 0 queixo mais estreito e a testa mais larga. Para valorizar este
tipo de rosto, o ideal é chamar atencdo para a parte de baixo com acessorios que deem volume
na regido do maxilar, como os chokers, e o corte de cabelo deve ter volume na base.

Figura 33 - Exemplo de rosto triangular invertido

TRIANGULAR
INVERTIDO

Fonte: Pinterest

10.6 Rosto losangular

A linha do comprimento do rosto € maior do que a largura, 0 queixo se destaca e é
pontiagudo. A regido mais larga é a da maca do rosto e a testa e 0 queixo mais estreito. As
linhas da mandibula séo longas e retas afinando até o queixo. O objetivo neste tipo de rosto é

criar volume na regido do maxilar ou no alto da cabeca para equilibrar com as magés do rosto.
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Figura 34 — Exemplo de rosto losangular

LOSANGO

Fonte: Pinterest

10.7 Rosto triangular

Possui a regido do maxilar mais larga que a testa e a mandibula, € normalmente mais
quadrada. E um rosto mais dificil de encontrar, a testa d4 uma afunilada e o maxilar amplia.
Para valorizar este tipo de rosto, o ideal é destacar a parte superior usando acessorios que

chamem atencéo para esta regido e cortes de cabelo com volume no topo e sem volume na base.

Figura 35 — Exemplo de rosto triangular

~ G

TRIANGULAR

Fonte: Pinterest
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10.8 Rosto hexagonal com lateral reta

Esse tipo de rosto lembra o oval, porem seus angulos sdo proeminentes, a macé do rosto
e 0 queixo tem uma proeminéncia maior. O formato hexagonal é favorecido pela maioria dos
acessorios e cortes de cabelo. Evite esconder o rosto e use sempre acessorios que tenham

tamanho proporcional a ele para valorizar mais.

Figura 36 — Exemplo de rosto hexagonal com lateral

’8

HEXAGONAL DE
LATERAL RETA

Fonte: Pinterest

10.9 Rosto hexagonal com base reta

E uma variacdo do hexagonal com lateral reta, mas tem um formato mais arredondado,
seus angulos sdo maiores e 0 queixo é quadrado, diferente do de lateral reta que é pontudo. O

cabelo é geralmente em forma de trapézio e as bochechas séo salientes.
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Figura 37 — Exemplo de rosto hexagonal com base reta

Fonte: Pinterest

11 COLORIMETRIA

A Colorimetria € um estudo que esta envolvido tanto na quantificacdo quanto na
investigacdo fisica do fenbmeno de percepcdo de cores pelos seres humanos. Os aspectos
psicoldgicos da cor sdo objetos de estudo da Psicologia da Cor e seu estudo dentro da
composicdo estética pertence a Cromatica, ciéncia que estuda a harmonia entre as cores e suas
dimensGes. Em sua etimologia temos do latim Color (cor) e Metria (medida), e trata da mistura
da temperatura da cor, seu grau de matiz, saturacdo e luminosidade.

Diante disso, segundo a consultora de cores Bruna Michel, usa se a Colorimetria para
analisar quais cores valorizam mais a beleza natural da cliente, através de tecidos especificos
para esse teste. Através das cores que a valorizam, garantir que ajudem a disfarcar olheiras,

imperfeicdes, assim como, deixar a pele mais iluminada e corada.

“A cor funciona como se fosse uma luz, entdo quando essa luz — que seria a cor — é
usada préxima ao rosto, ela vai interferir de forma positiva ou negativa. Por isso, a
Colorimetria é uma andlise que é feita para descobrir quais sdo as cores que deixam a
pele mais bonita, mais lisa e mais uniforme” (MICHEL; BRUNA, 2017)

No inicio, a analise de cores oferecia apenas quatro categorias de cores sazonais:

primavera, verao, outono e inverno. Porém observou-se que nao era suficiente para a tamanha
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diversidade da populagdo. Por isso, de quatro passou a ser doze, incluindo tons neutros que sera
apresentado conforme o texto.

Primeiramente para o teste de coloracdo pessoal dentro da Colorimetria, € necessario
descobrir qual o tom de pele da pessoa, entre as op¢des temos:

) Pele quente: sdo peles claras ou escuras com tons dourados, amarelados ou
alaranjados. Normalmente bronzeiam de forma mais rapida e ficam com tonalidade amarelada
ou dourada. As cores das veias de quem possui esse tom de pele costumam ser verde ou oliva.

° Pele fria: sdo peles com tons rosados, roxeados e azuis fracos. Na exposic¢ao ao
sol, as claras ou palidas se queimam facilmente, deixando a regido avermelhada. As cores das
veias de quem tem esse tom de pele aparentam ser azuis ou roxas.

° Pele neutra: podem ser brancas ou negras, porém tem dificuldade em se queimar

no sol. As cores das veias de quem possui esse tom de pele costumam ser azuis esverdeadas.

Figura 38 - Tipos de tom de pele

O ubtons

Cio Neutio |

.0“%‘”‘

Veias aparentam ser roxas Veias aparentam ser azuis ~ Veias aparentam ser verdes
ou azuis em luz natural. esverdeadas em luz natural. ou oliva em luz natural
Jéias prateadas combinam Jéias tanto douradas Jéias douradas e tons
melhor. quanto prateadas. terrosos combinam.
Pele tem aparéncia rosada, Pele ndo aparenta nem Pele tem aparéncia dourada,
avermelhada ou azulada. tons de rosa/azul nem amarelada ou péssego.
amarelo/dourado/péssego.

Fonte: Pinterest

Além da divisdo dos tons de pele, também existe o estudo sobre a temperatura,
intensidade e profundidade da pele, o que ajuda a chegar ao resultado final, descobrindo assim,
qual das doze cartelas a cliente pertence. De acordo com a Giovana Fialho, para medir a
temperatura e descobrir se a pele € quente, neutra ou fria, percebe-se que a cor quente se associa
mais ao sol e ao fogo enquanto a cor fria ao céu e vegetacdo. Dessa forma, a pele fria apresenta

pigmentos mais azulados e a quente mais amarelados. J& a pele neutra ndo apresenta
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predominéncia de pigmentos nem frio nem quente. A intensidade pode ser viva ou opaca, uma
cor viva é forte, ou seja, quanto maior sua intensidade, mais pura é a cor, quanto menor sua
intensidade mais opaca e suave fica, se aproximando do cinza. E por fim a profundidade, sendo
claro ou escuro. A andlise € de acordo com a proximidade da pele com o branco ou o preto, ou
seja, a0 misturar branco a uma cor, torna-se a mesma mais clara, e ao adicionar o preto a uma
cor, torna-se s a mesma mais escura.

De acordo com as 4 estacOes apresentadas anteriormente, 0 outono e a primavera

representam as peles quentes, enquanto o verdo e o inverno as peles frias. Assim sendo:

o Outono: possui as divisdes em outono quente, outono intenso e outono

profundo.

Figura 39 - Cartelas de coloragdo pessoal outono

OUTONG outono guente

EXAMPLES HAIR Jione

38 E-"
X

BEST COLORS

TEMPERATURA PROFUNDIDADE INTENSIDADE



outono intenso
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Primavera: possui as divisdes em quente, intensa e clara.
Figura 40 — Cartelas de coloracgdo pessoal primavera

Primavera quente

PRIMAVERA —m ‘—

EXAMPLES

BEST COLORS
vibrant, warm hues

TEMPEHATUHA PROFUNDIDADE INTENSIDADE

light

olive

light beige

Primavera intensa

PRIMAVERA

EXAMPLES

BEST COLORS

saturated hues with warm learnings
TEMPERATURA PROFUNDIDADE INTENSIDADE

rm  light deep  woft

salmon

off white




60

Primavera clara

PRIMAVERA _._._.._ s

light to malmm lden blonde or light to
RXRMPLES L Qs htypnarsas svers
blake lively

EYES sunburst patterns

taylor swift

scarlett johansson

light hazel

R R

SKIN may tan, freckles common

pale peach  peach tanned
ivory ivory icory
BEST COLORS
light, warm, clear colors
TEMPERATURA PROFUNDIDADE INTENSIDADE
° ° e
eool warm  light deep soft clear
AT }
2 \
6 )
o
tomato light coral  baby pink blush cream goldenrod camel khaki
g
{ J
Lo
warm grey lavendar — periwinkle powder blue clear agua pear grass

Verdao: possui as divisdes em verdo claro, verdo puro e verdo suave.

Figura 41 — Cartelas de coloragdo pessoal verdo

Verao claro

VERAOD amen.
P @

january jones

naomi waits

julianne hough

HAIR light to medium ash blonde or light ash brown

EYES crackled glass pattern, soft separation around iris

blue green

elle fanning  geyneth palirow  margot robbic Q\ @
- X3

SKIN burns casily

pink toned  pale pale rosy <oft

beige  newtral  brige beige  beige
beige

BEST COLORS @

powdery, dusty tints

TEMPERATURA: PROFUNDIDADE INTENSIDADE

o ®
warm /:,Ju deep  soft clear
crimson raspberry  bubblegum  pale coral  lavendar chiffon khaki cocoa

mint scafoam seagreen  baby blue  cornflower  light navy — dove grey  sreel grey
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Verdao puro

VERAO

EXAMPLES
kate middlcron emily blunt rie gyllenhall HAIR  medium to decp ash brown with litte to no red
EYES crackled pattern, all colors sofly greyed
blue grey hazel wreen

allison emily deschanel  kimberly willioms

> O &

SKIN bluc undertones, pink tinged, may blush casily

cool newtral

It neurral
beigr beige beis

BEST COLORS
cool, soft hues
IEMPERA“.IRA PﬂOFI.llIlDADE INTENSIDADE

5 . - =
cool warm deep  soft clear
raspberr maulberry coral dusty ind perisinkle mauce ballet pink  rosy brown

sea foam pine spruce baby blue  powder blue  slate gre clond grey ,

Verao suave

ARBICAN
EMPIR -

VERAD

EXAMPLES

sarah jessica parker cara delevingne  ellen pompeo

2] 0

Jjennifer aniston

f \

HAIR & to med ash brown, possible ash blond highlights

EYES crackled glass pattern, all colors sofly greyed

blue green hazel gray

o O &

SKIN blue undertones, pink tinged, may blush easily

miley cyrus rhianna

pale beige It neutral pink toned  rosy med neutral
Sae beige beige  beige

BEST COLORS
soft, muted, subtle hues

TEMPERATURA PROFUNDIDADE INTENSIDADE
Py ®
L

-
cool warm  light decp soft clear
ruby deep rose blush baby pink chiffon jade pine hunter

sky blue mistyteal  softnavy  dustygrape periwinkle iris putty grey
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e Inverno: possui as divisdes em inverno suave, puro e profundo.

Figura 42 — Cartelas de coloracgdo pessoal inverno

Inverno suave

INVERNO W e

EXAMPLES HAIR med 1

S e EIEIKIET

d@@@
EJ@EI S ree

BEST COLORS

ivid, intense hues. slig ol and possibly icy (pure color mized with white
TIMPERATURA PROFUNDIDADE INTENSIDADE

Inverno puro
INVERNO W S

EXAMPLES HAIR

Hh‘@d !lwu

SKIN may fre

ery pale pale pale rosy black
BEST COLORS
ibrant primary colors, fully saturated pure pigment
TEMP‘EMTURA PROFUNDIDADE INTENSIDADE

000 Q oo
00000000



complementares.

Inverno profundo

INVERNO

EXAMPLES

s

e

nka chopra  kerry hington
4
4

urated pure pigment
PROFUNDIDADE INTENSIDADE

A=

BEST COLORS

TEMPERATURA

L 2 * L 4
fuchsia cherr flaming blood pearmint app turguoise
y grey ptic whit ky blue cobalt navy eggplant

black

Todas as cartelas vieram da mesma fonte: Cardigan Empire

Figura 43 - Circulo Cromético (Color Wheel)
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Essa analise serve para cor de roupa, cabelo e cor de maquiagem. O que traz mais
resultado é a cor de maquiagem e cabelo pois ficam mais proximos do rosto, acessorios e cor
de esmalte também. A coloracédo errada pode trazer envelhecimento e uma imagem de pessoa
abatida para quem usa. Existe um aplicativo chamado color wheel que depois de descobrir qual
a cartela de cor da cliente, consegue combinar seus looks usando o circulo croméatico em cores

monocromaticas, que sdo tons da mesma cor ou uma mesma cor, cores anélogas € cores
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Figura 44 — Cores Analogas

Coves
Avalogas

Fonte das duas imagens acima: Google

e Cores Analogas: sdo as que estdo proximas umas das outras dentro do circulo
cromatico. Segue abaixo looks de cores anélogas.

Figura 45 — Looks de cores anélogas

Fonte: Google
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Figura 46 - Cores Complementares

Imagem retirada do google

e Cores Complementares: Diferente das cores analogas que estdo localizadas
préximas no circulo de cores, as cores complementares estdo do lado oposto. Segue a baixo
looks de cores complementares.

Figura 47 — Looks de cores complementares

Fonte: Google
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Figura 48 — Cores Monocromaticas

Fonte: Google

° Cores Monocromaticas: sdo consideradas uma das combinacBes mais
sofisticadas e costumam ser usadas para alongar a silhueta. Elas s&o divindades em cores do
mesmo tom, podendo ser um look todo rosa ou divido em tons de rosa. Segue a baixo looks

monocromaticos.

Figura 49 — Looks de cores monocromaticas

Fonte: Google
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12 Apresentacdo da empresa

° Missdo: A missdo é o que a empresa faz, para que e para quem faz.

A missdo da empresa de consultoria de imagem “who you are” é trazer para as mulheres
a autonomia que precisam para se vestir de maneira que se sintam confiantes, ajudando a
melhorar a autoestima e a se encontrarem através da ajuda das parcerias, assim se
transformando em mulheres auténticas e seguras e Si.

° Visdo: A visdo é o direcionamento da empresa, para onde ela caminha. A
empresa “who you are” tem como objetivo entrar no mercado de trabalho e ser reconhecida
pelo diferencial de prestar uma consultoria de imagem personalizada, respeitando as
particularidades de cada mulher, trazendo ferramentas inovadoras para o melhor
desenvolvimento, fazendo a cliente se tornar a sua melhor versdo.

) Valores: E a motivacdo e foco diario da empresa. Etica, respeito, amor e
autenticidade. A empresa acredita que cada mulher é Unica e tem a sua propria beleza e talento,
que todas tem o direito de saber qual o seu estilo e definir bem qual a sua imagem pessoal para
conquistarem uma autoestima elevada e seguir a vida com mais clareza e seguranca.

) Promessa: A empresa “who you are” promete entregar um servico diferenciado
e Unico na &rea da consultoria de imagem, estabelecendo um relacionamento de respeito e
interesse a cliente a fim de entender quais séo as suas prioridades e quais sdo seus objetivos.
Conhecendo-a e ajudando-a no processo de autoconhecimento e formacédo da imagem pessoal
visa ajudar a trazer mais praticidade no seu dia a dia fazendo com que ela se sinta bem com ela

mesma.

13 CANVAS

1- Proposta de valor: A empresa “who you are” que significa em portugués
“quem € vocé?”, ira fornecer uma consultoria de imagem e estilo as mulheres que ainda néo se
encontraram ou querem passar por um processo de mudanga, como subir de cargo em uma
empresa ou mudar de vida, passando por um processo de transformagdo. A imagem da empresa
€ muito importante, entdo é necessario saber quem somos e 0 que queremos aparentar ser para
0 mundo.

Além de trabalhar o auto estima da cliente e fazer com que ela se sinta mais segura, a

empresa também fornece parcerias na area da saude, psicologia e coach. Criando uma imagem
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pessoal com harmonia e que expressa personalidade, comportamento, valores e objetivos do
individuo de acordo com os papéis que exerce no seu dia a dia e fases da vida. Afinal, do que
serve trabalhar sO o exterior se o interior ndo estiver bem?

O objetivo da empresa € um resultado duradouro, assim, somos presentes na vida das
clientes para qualquer ajuda necessaria, além do Instagram que estard sempre atualizado, com
dicas e informacg0es basicas sobre estilo, tipo fisico e etc.

Pretende-se trabalhar também com pessoas que trabalham através da sua imagem, como
figuras puablicas, para ndo deixar que a prejudique e garantir seus patrocinadores e sua boa
imagem através do que gostaria de passar. E importante comecar esse trabalho desde cedo para

0 proprio autoconhecimento, levando a vida mais leve e na direcéo certa.

2- Customizacao: valorizardo o produto pela praticidade que oferece e por ajudar

a cliente a ser sua melhor verséo, assim, conquistando tudo que deseja.

3- Segmento de clientes: Mercado de nicho. As clientes sdo mulheres de 15 a 50
anos, com auto estima baixa e inseguras, que gostariam de se sentir melhor com elas mesmas e
se descobrirem ou se reencontrarem, como em casos em que se perde tudo durante a vida, e é
essencial se reencontrar para ficar mais segura e conseguir lidar melhor com ela, assim

conquistando tudo que almeja.

4- Os Canais: Instagram, Facebook, WhatsApp, Email

5- Relacionamento com clientes: Assisténcia pessoal dedicada. O relacionamento
vai ser através das midias sociais: Instagram, WhatsApp, Email e Facebook. Estaremos sempre
presentes para tirar davidas e prestar os servicos. Na consultoria existe o Personal Shopper que
é 0 auxilio as compras e existe também o servico de arrumar malas, entdo a comunicacao apos
o trabalho da consultoria continua, além da continuidade que algumas clientes vao querer dar

nas areas de parceria. Atendimentos serdo online ou presencialmente na casa da cliente.

6- Atividade chave: Serd necessario criar um Instagram para a empresa onde
ocorre a divulgacéo dos servigos, assim conquistando as clientes e se comunicando com elas

para dar seguimento ao trabalho. (Resolucéo de problemas)
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7- Recursos principais: Cria¢do do logo, do cartdo da empresa e montagem de
postagens, e contetido para manter o Instagram ativo (intelectuais e fisicos).

8- Parcerias principais: Taci Mentoria, Karine Carvalho e Célia Simdes.

(Terceirizagéo)

9- Fontes de receita: Venda do servico de consultoria e de pacotes, como Personal
Shopper, coloracdo pessoal, montagem de mala e organizacdao do guarda roupa. Como existe
parcerias com outras areas como da saude, psicologia e coach, j& estara incluso no pacote de
quem aceitar passar por essas etapas por um preco acessivel. Quem quiser seguir o tratamento
com alguma das parcerias depois, sera de acordo com o valor que o parceiro oferece em suas

consultas normalmente. (Vendas diretas)

10-  Estrutura de custos: Custo para mandar fazer os cartdes. Foco em diversidade

de produtos e foco no valor (exclusividade e conforto).

14 Questionario publico alvo

Foi feito um questionario no google forms que foi divulgado nas redes sociais para
descobrir mais sobre o valor que as pessoas ddo para a sua imagem, se possuem uma boa auto
estima e se sabem o que € consultoria de imagem. A primeira questdo aplicada foi com o intuito
de saber sobre a faixa etaria. Observou-se que o publico de 19 a 25 anos e de 35 ou mais é

maior, ou seja, uma grande quantidade de pessoas mais novas e mais velhas.

Figura 50 — Gréfico sobre faixa etaria do publico alvo (Thalyta Andrade)

Qual a sua idade?

234 respostas

® 15218 anos
® 19a25ano0s
26 a 35 anos
@ 35 anos ou mais
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Em seguida, foi questionado sobre as profissdes e foram registrados diversas, desde
barmen, baba, profissionais na area de criacdo e costura, como de comunicacao (jornalistas,
publicitarios), area da satude (médicas(os), fisioterapeutas e psicologos), professores e modelos
em que a imagem é essencial no dia a dia. Na area de exatas houve uma das maiores
porcentagens, 21,8% que inclui empresarios, contadores e arquitetos. Para finalizar, os
estudantes com 30,9%, onde a maioria se encaixa no publico de 19 a 25 anos, grupo que teve

uma grande porcentagem no grafico anterior, estagiando ou ndo nas suas devidas areas.

Figura 51 — Gréfico sobre a profissdo do publico alvo (Thalyta Andrade)

Contagem de Qual a sua profissdo?

Aposentada Area de comunicagdo
Professora
Iz'rofessor

Area de exatas

Rﬂode lo

Area de criagio

estudante

Area de biologicas

Area de humanas

Estudante

A proxima questdo foi para verificar se as pessoas de diversas areas que responderam o
questionario ja possuiam um conhecimento prévio no que consistia um processo de consultoria
de imagem. De acordo com as respostas 67,1% entre homens e mulheres que responderam essa
questdo afirmam saber o que é consultoria de imagem, porém existe uma porcentagem de 32,9%

que ainda ndo conhece esse servigo.
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Figura 52 — Gréfico sobre o conhecimento do publico sobre a consultoria (Thalyta Andrade)

Vocé sabe o que é Consultoria de Imagem?

234 respostas

@ sim
@ niéo

Apds estarem cientes do que € a consultoria de imagem, seus beneficios e ganhos
pessoais, questionou-se se estariam dispostos a investirem nesse servico. A maioria
correspondente a 77,3%, responderam que estariam dispostas a fazer o investimento, como

mostra a proxima figura:

Figura 53 — Gréfico sobre interesse de investimento na consultoria de imagem (Thalyta Andrade)

Sabendo que a Consultoria de Imagem e um estudo que auxilia o cliente na construgao da
sua imagem pessoal, fazendo vocé se tornar a sua melhor verséo e se sentir mais seguralo),
tendo a consciéncia das cores e roupas que te valorizam. Vocé estaria dispostalo) a investir
nesse servigo?

233 respostas

® sim
® nic
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Depois, procurou-se levantar qual seria a classe social das pessoas dispostas a investir
na consultoria de imagem, através do nimero de salarios minimos que recebem mensalmente,
em 4 grupos possiveis. De acordo com o grafico a maioria, 33,6%, recebem acima de 4 salarios
minimos, depois 24,6% de 2 a 3 salarios, 17,2% recebem até um salario minimo e 24,6%

afirmam néo possuir nenhuma renda, como mostra o grafico:

Figura 54 — Grafico de renda mensal (Thalyta Andrade)

Qual & sua renda mensal?

232 respostas

@ Até 1 salério minimo

@ De 2 a 3 salarios minimos
Acima de 4 salarios minimos

@ Nio possuo nenhuma renda.

Foram feitas questfes sobre a autoestima das pessoas, questionando se elas se importam
com a opinido que a sociedade tem delas e se realmente acham que a imagem gue passam para
sociedade é importante. No primeiro grafico sobre se importar com opinido das pessoas, a
grande maioria, 60,3% das pessoas disseram que sim e apenas 39,7% acham que ndo. Ja no
questionario sobre as pessoas acharem que a imagem que passam para a sociedade é importante,
96,2%, afirmam que sim, que a imagem que se apresentam para a populacdo realmente tem
influéncia em como pensam sobre quem somos e € de extrema importancia. Segue os graficos

a baixo:
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Figura 55 — Gréfico sobre a importancia que a opiniao dos outros tem para o publico (Thalyta Andrade)

Vocé se importa com a opinido que as pessoas tem de vocé?

234 respostas

@ sim
@ néo

Figura 56 — Grafico sobre a importancia da boa imagem para a sociedade (Thalyta Andrade)

Vocé acha que a imagem que vocé passa para a sociedade & importante?

234 respostas

& sim
& nio

Por Gltimo, foram propostos valores para o investimento dessa consultoria de imagem a
fim de descobrir qual o valor que as pessoas interessadas no servico estariam aptas a investir.
Constatou-se através do grafico que a maioria, em 81,7%, investiria em até R$1.000, 12,5%

investiria acima até R$1.500, e 5,8% acima de R$1.500 reais, como mostra o grafico a seguir:
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Figura 57 - Gréfico sobre possiveis valores para a consultoria de imagem (Thalyta Andrade)

Quanto vocé investiria no desenvolvimento da sua imagem?

224 respostas

@ R3500 & RE1.000,00
@ R51.000.00 2 R$1.500,00
Acima de RE1.500,00

15 Definicdo de Publico alvo

O trabalho do desenvolvimento do publico-alvo € ajudar na tomada de decisbes da

empresa quanto a comunicacdo. Shimp afirma que:

“A selecdo do publico da inicio ao processo de comunicacdo, e o autor inclui esta
determinacdo no chamado grupo de decisbes fundamentais, evidenciando a
importéncia da atividade para o desempenho do processo e uma etapa critica para a
elaboragdo de uma comunicacdo de marketing eficiente e eficaz.” (SHIMP, 2009, pag.
39)

Kotler e Keller confirmam a relevancia da definicdo do publico-alvo sublinhando que
tal deciséo exerce uma influéncia fundamental em todas as atividades de comunicagéo.

O publico-alvo da empresa “who you are”, define-se como meninas e mulheres, de
diferentes idades, de classe média a classe alta, com conflitos internos e externos, que buscam
melhorar a autoestima, autoconfianca, e se sentirem mais seguras na hora de se vestir e na vida
em si, também ajudando a encontrar a sua identidade, buscando posicionar-se e ter
empoderamento perante a sociedade.

A vista disso, com base nas respostas obtidas através do questionario aplicado pelo
google forms, observou-se que as mulheres possuem interesse em investir em sua imagem

pessoal, com o foco em seu desenvolvimento e aumento da autoestima e autoconfianga. No
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entanto, o fato do servico ser personalizado e cada um possuir suas dificuldades, o trabalho seré
direcionado para cada situacdo enfrentada pela cliente. O estudo de caso na proxima etapa do
trabalho sera aplicado a uma cliente dentro das caracteristicas desse publico.

Segundo Machado, “pode- se conduzir uma analise da imagem para tracar um perfil do
publico-alvo em termos de conhecimento da marca e, assim, proporcionar um insight ainda
mais detalhado.” (KELLER, MACHADO, pag. 538, 2006). Baseado nesse dado, foi

desenvolvido um painel do publico alvo, retratado a seguir:

Figura 58 — Painel do publico alvo (Thalyta Andrade)

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Também foi feito o desenvolvimento de uma personagem para retratar o publico da
empresa, que é uma menina de 25 anos, que ja passou por diversas faculdades e ainda ndo se
encontrou, sempre indecisa, insegura, com autoestima baixa, se sentindo sempre insuficiente e
nunca namorou ninguém. N&o consegue encontrar onde se encaixa, ndo sabe qual o seu estilo
e como se vestir, sO usa preto e cinza. Gosta de ir a bares, baladas com as amigas e sempre pede
opinido para se vestir pois nunca tem certeza de qual roupa colocar, a opinido dos outros é de

extrema importancia, tanto que se priva de fazer as coisas com medo de julgamento.
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16 Identidade visual da empresa

Para que a empresa tenha visibilidade e consiga alcancar e se comunicar com 0 seu
publico alvo, é importante ser feita a criacdo da identidade visual, que também é a primeira
impressdo do pubico com a marca. Sendo a identidade visual um conjunto de elementos
graficos que tem como objetivo comunicar ao publico a ideia, os valores, o propdésito e a

missao da empresa, Strunck define identidade visual como:

“Conjunto de elementos graficos que irdo formaliza a personalidade visual de um
nome, ideia, produto ou servico. Estes elementos agem mais ou menos como as
roupas, e as formas das pessoas se comportarem. Devem informar, substancialmente,
a primeira vista. Estabelecer com quem os vé, um nivel ideal de comunicagdo.”
(STRUNCK, pag. 14, 1989).

Partindo desses dados, foi desenvolvido uma identidade visual da empresa de
consultoria de imagem chamada WHO YOU ARE que significa QUEM E VOCE em
portugués. Essa frase tem um grande significado no processo da consultoria, que é
exatamente o que a cliente busca ao procurar o servico, descobrir quem ela é. Todo esse
processo faz a cliente encontrar dentro delas suas qualidades que estavam escondidas e sua
beleza Unica, assim interpretando a maneira de como ela quer se apresentar para 0 mundo e
quem ela realmente quer ser. Com a ajuda das parcerias e da consultoria o objetivo é ajudar
a cliente descobrir quem ela € ajudando em todo o0 processo de imagem que quer passar.

O logo € a particularizacdo da escrita de um nome, sendo assim é um conjunto
formado por duas ou mais letras fundidas em um so tipo, compondo uma sigla. Esse design
representa a empresa, 0 que no caso é a abreviacdo de “who you are” se tornando em WYA.
A cor roxa representa transmutacao, transformacéo e iluminacéo, o Y da abreviacdo de who
you are no logo, representa o you (vVocé), que é exatamente o que iremos transformar e
iluminar através da consultoria. J& o rosa situado na asa da borboleta e no cartdo de visita
representa a feminilidade e a beleza. Por fim, a borboleta do logo como figura principal é
um simbolo de transformacéo, representa felicidade, beleza, recomeco, protecdo e boas
energias, exatamente todo o trabalho que a empresa vai proporcionar a cliente. No cartdo
de visita 0 logo esta dentro de um quadrado, porém esse quadrado nédo esta fechado, o que

significa seguranca, mas também liberdade para sair e ser quem quiser ser.



Segue abaixo os designs da identidade visual:

Figura 59 — Identidade visual da empresa por Joao Ricciarelli

LOGO REDUZ I DO:

LOGO NORMA L

ol

# FFFFFF

#000000

CONSULTORIA DE IMAGEM

WY

77



78

Figura 60 — Cartdo de visita da empresa feito por Joao Ricciarelli

CONSULTORIA DE IMAGEM

CONTATO

WYACONSULTOR I A

FIWYACONSULTOR I A

17 ESTUDO DE CASO

Para aplicar os conhecimentos embasados nos capitulos anteriores sobre a area de
consultoria de imagem e com as parcerias na area de salde integrativa, coach e thetahealing
prezando pelo desenvolvimento interno e externo da cliente, sera realizado um estudo de caso
em uma cliente real que se encaixa no perfil selecionado como publico alvo no proximo

capitulo.
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18 DOSSIE

Antes / Depois

Figura 61 — Antes e depois da consultoria

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

1° Encontro

Questionario:

vans;

© © N o gk~ w DN PRF

e =
= o

19 anos, nascida dia 22/03/2001, mora em Taubaté;

Manequim 38, Altura 1,64, Sapato 37 e Sutia 40;

Olhos castanho escuro, cabelo loiro (dourado) e pele quente;
Solteira;

Estudante de arquitetura na Mackenzie, cursando o terceiro semestre;
Frequenta eventos de business, barzinho e balada;

Faz Crossfit, surf, natacdo, capoeira, reiki e corrida;

Viaja quase todo final de semana para praia;

N&o é muito vaidosa, demora no maximo 1:30h para se arrumar;
Gosta muito de praia, piscina e campo;

Se inspira na Gabriela Moriconi e Larissa Lourenca. Estilo praia e street,



80

12. Gosta de roupas hippie, chic e street. Nunca usaria roupas romanticas;

13. Né&o gosta de florezinhas, lacinhos, babadinhos. Gosta de flores maiores
e estampas vivas;

14. Maria Clara chama atencao com seu estilo original e colorido;

15. Lojas que gosta: Farm, Ifcomprinhas, Nanakaranario;

16. Gosta do rosto, nariz, sobrancelha, sardinha, boca. N&o gosta do culote
e de ndo ter peito;

17. Personalidade forte, sincera, companheira e hiperativa;

18. Né&o segue tendéncias, usa o0 que gosta;

19. Para a Maria Clara o mais importante ao comprar uma roupa € o prego,
depois caimento, estilo, conforto, qualidade e grife;

20. Costuma comprar mais roupa do que acessorio quando sai;

21. Passa a imagem de uma pessoa extrovertida e comunicativa;

22. A imagem que gostaria de passar ¢ quem ela realmente é através da
forma que se veste, uma pessoa divertida e comunicativa, conquistando a amizade das
pessoas e confianca;

23. Maria Clara busca organizagdo na sua vida e no seu guarda-roupa e
também esté& a procura de gastar somente com pecas que vai usar e que fazem parte do
estilo dela, sem gastar com pecas caras que usa somente uma vez;

24, Seu objetivo € melhorar a forma em que se veste, usando as cores que a
realcam e as modelagens que valorizam o seu corpo, assim, se vestindo de acordo com

sua forma mais bela e original, sem ter davidas na hora de se vestir.

Analise de Estilo

Depois de fazer o questionario com a cliente conhecendo o seu estilo de vida, pecas que
gosta e que ndo gosta, e seus objetivos, foram apresentados todos os 7 estilos principais e
explicado como é cada um, assim, vendo quais ela mais se identifica. Além disso ela selecionou
entre o estilo predominante que é o estilo esportivo/ natural e o segundo e terceiro estilo que
influencia que sdo os estilos criativo e moderno (street style). Devido ao fato de a cliente gostar
muito de praia e da natureza, ela se encaixa claramente no estilo esportivo e natural, gostando
de roupas fluidas e confortaveis, porém ndo abre mao de dar um toque mais estiloso nas pecas,
onde entra o estilo criativo com pecgas coloridas e diferentes, e o street style dando uma

modernizada no look.
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Figura 62— Apresentando os 7 estilos

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Analise do tipo fisico

Ap0s a analise foi tirada as medidas da cliente para descobrir o seu tipo fisico e as 8
cabecas do corpo para ver se é tudo proporcional ou o seu tronco € maior que a perna e vice-
versa. De acordo com as medidas da cliente que sdo 41cm de ombro, 26¢cm de cintura e 42cm
de quadril, chegou-se a conclusdo que seu corpo é ampulheta, com a largura dos ombros e
quadril proximas e a largura da cintura bem menor. Depois foi medido a altura das cabecas, e
concluiu-se que o seu tronco é maior que suas pernas, pode-se observar na imagem sobre a
andlise das 8 cabecas que a linha vermelha que vai até a altura do quadril (representa o tronco)
é maior que a preta (representa as pernas). Por isso, foi explicado a cliente que seria necessario
para equilibrar que ela usasse pecas para alongar mais as suas pernas, usando calcas cintura
alta, e cintura marcada com a blusa para dentro, fazendo com que pareca que as pernas sdo mais
longas, além disso, 0 uso de croppeds também é uma boa opgéo, ja que ele faz um corte na
horizontal no meio da barriga, encurtando mais o tronco. Ja de acordo com o tipo de corpo
ampulheta, a cliente pode apostar em pecas que marquem sua cintura e evitar pegas muito

largas. Como ela reclama que ndo possui muito busto e que acha seu quadril muito grande, foi
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sugerido usar sutids push up e pecas mais claras e estampadas em cima, j& embaixo, como

pretende diminuir um pouco o tamanho, foi sugerido pecas mais escuras, calca pantalona e

flare.

Figura 63 — Analise do tipo fisico corporal

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Figura 64 — Andlise das 8 cabecas
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Fonte: Thalyta Andrade (2020)
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Coloracéo Pessoal

A coloracdo pessoal como ja mencionado no trabalho, é um estudo através das cores
para ver quais cores realgam mais a pele e quais cores deixam mais abatida. Nesse estudo, se
descobre qual € o tipo de pele da cliente, sua profundidade e seu contraste através do método
sazonal expandido que é o das 12 cartelas de cor. O trabalho consiste em pegar tecidos de tom
frio, quente, escuro e claro, colocando perto da pele da cliente e observando quais tecidos ficam
melhores, amenizando olheiras, manchas e marcas de expressdo, chegando ao resultado final
de qual ¢é a sua cartela de cor. Assim, dando um norte na hora de comprar roupas, cal¢ados,
acessorios, tom de cabelo, maquiagem e esmalte.

Depois de realizar esse trabalho com os tecidos de cetim usados no processo e com a
cliente de cabelo preso e sem maquiagem, descobriu-se que sua pele é neutra e sua cartela é
primavera intensa, contendo cores vivas e alegres, o que combinou muito com sua

personalidade. Segue a baixo imagens do processo, da sua cartela e dicas.

Figura 65 — Teste de coloragéo pessoal

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Para a descoberta do tom de pele da cliente, foi colocado o tecido prata que representa
a cor fria e o tecido dourado que representa a cor quente. Pode-se observar que os dois tecidos
ficaram bons, porém o de tom frio acabou amenizando um pouco mais as manchas da pele dela
e deixando-a mais corada, por isso, seu tom de pele é considerado neutro puxando mais para o

tom frio, s6 ndo é considerado totalmente frio porque a cliente se bronzeia facilmente e
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normalmente pessoas de pele fria costumam ficar vermelhas e a pele mais rosada, ja a pele dela

puxa mais para o bege.

Figura 66 — Teste de contraste e luminosidade

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Ap0s descobrir o tom de pele da fregués, se estuda o contraste e a profundidade da pele.
De acordo com a imagem acima, observa-se que o tecido escuro clareou a pele da cliente
amenizando as manchas, ja no tecido claro o efeito foi o contrario. Sendo assim, o tom de pele
é neutro, seu contraste € médio pois a cor da sobrancelha e raiz ndo é tdo distante do tom da
pele e por isso fica melhor em tecidos brilhantes.

Depois de todo esse estudo, foi analisado como é a personalidade de cada estacdo e
enfim, conclui-se que a estacéo é primavera e sua cartela é primavera intensa. Nao é obrigatério
0 uso somente das cores da sua cartela, foi explicado a cliente que essa descoberta da cartela
ndo € para restringir suas compras, mas sim para abrir um leque de op¢des de cores que ela
pode usar e que fica bem nela, apostando assim, suas cores em acessorios, maquiagens e em

esmaltes.



Figura 67 — Cartela de cor primavera intensa
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Figura 68 — Maquiagem primavera
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Figura 68 — Caracteristicas de cada estacao
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Visagismo

Visagismo é um trabalho que envolve a beleza a partir do rosto, que é a identidade,
expressando quem se é e revelando o melhor da sua personalidade. Ele vai muito além da
estética, ndo € sobre o que fica bonito e sim o que fica bom. Por estar incluso no processo da
consultoria no trabalho da imagem, foi medida a largura e a altura do rosto da cliente, chegando
nas seguintes medidas: largura: 17cm e altura: 19cm, assim, chegou-se a conclusdo que seu
rosto é oval, na imagem sobre a anlise de rosto, observa-se que a linha vermelha vertical é
maior gque a linha branca horizontal, comprovando o estudo. Depois de descobrir 0 seu tipo de
rosto, foi explicado os 6culos e acessdrios que sdo melhores para ela, além dos cortes de cabelo
como franja longa evitando cortes que alongam mais ainda o rosto. A cliente optou por cortar

o0 cabelo recentemente e pintou de loiro, o que encaixou bem no seu visual, ndo precisando de

mudangas nessa parte.
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Figura 69 - Dicas de 6culos para o rosto oval

OVAL

RECTANGULAR CAT-EYE

Fonte: Pinterest

Figura 70 - Analise do formato do rosto

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Closet Clearing

O closet clearing na consultoria é a parte em que se tira as pecas do guarda roupa da
cliente que nédo estdo dentro do seu estilo e que ndo a valorizam, assim, doando ou colocando
em um brecho que foi a op¢do da mesma. Foram tiradas roupas que ndo serviam mais e que ndo
faziam mais parte do objetivo da imagem que ela queria passar. Pecas muito largas, velhas e
que estavam apenas acumulando espaco no guarda-roupa da cliente sairam do seu guarda-
roupa, em seguida o armario foi organizado em partes, por exemplo: jagquetas, camisas,

croppeds, roupas de festa, bottons, roupa de frio, etc. Segue foto do processo nas figuras abaixo:
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Figura 71 — Retirada de pecas que néo se encaixam no estilo de vida da cliente

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Montagem de looks

Apds descobrir o tipo de corpo, estilo, formato do rosto, coloracao da cliente e também
fazer a limpeza do guarda roupa tirando as pecas que ndo se encaixam mais no estilo da cliente
e ndo a favorecem, entra a montagem de looks de acordo com o estilo de vida da cliente, que é

a parte semi final do processo da consultoria. De acordo com o questionario feito sobre o seu
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estilo de vida e todo o estudo da consultoria sobre a cliente, foi desenvolvido 50 looks e dividido
em 5 ocasides que sdo frequentes no dia a dia da cliente, de acordo com as ocasifes 0s looks
foram separados conforme a sua necessidade para cada uma. As ocasides selecionadas serdo

apresentadas a seguir junto com os looks:

Figura 73 - Looks festa a noite
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Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Alguns vestidos escolhidos para essa ocasido foram vestidos que estavam guardados e
que a cliente ndo lembrava que tinha, como ela ndo tem muitos acessoérios, foi sugerido que
alugasse também brincos, colares, bolsas e anéis em lojas de festa para dar uma elegancia ao
look. Preto, branco, azul e laranja sdo cores que estdo na sua cartela, seguindo assim o que foi

aprendido no processo.

Figura 74 - Looks lazer noite
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Fonte: Thalyta Andrade (2020)

A maioria dos looks foram combinados com rasteirinha e birken pois quase todo final
de semana a cliente vai para Ubatuba- SP litoral de Sdo Paulo. Por ser praia € melhor usar
sapatos abertos, mas os looks também combinam com o vans preto e branco que ela tem e
alguns até com a sua bota que vai até o joelho, apesar disso, foi indicado abaixar um pouco a
altura da bota para ndo encurtar mais ainda a sua perna. Como pode-se observar a maioria dos
looks sdo cintura alta e foram combinados com croppeds e tops, sempre tentando chamar a

atencdo para a parte de cima e marcar a cintura, amenizando um pouco o tamanho do quadril.
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Figura 75 — Looks lazer dia
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Fonte: Thalyta Andrade (2020)
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Foram feitos mais looks para o dia a dia porque a cliente sai bastante de dia,
principalmente para as suas viagens ao litoral e a S8o Paulo, que é onde ela tem o seu
apartamento e fica em dias de aula na faculdade Mackenzie onde cursa arquitetura. Novamente

os looks foram feitos com sapatos abertos, mas a maioria também da para usar com 0s seus
vans, tudo depende do clima e do local onde vai.

Figura 76— Looks Eventos
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Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Looks com pantacourt ndo favorecem muito pessoas com pernas curtas, mas como a
cliente gosta e se sente bem usando néo foi retirado do seu armario, porém foi indicado que ela
marque sua cintura e use sapatos claros e abertos, como sua sandalia nude para ajudar a alongar
e sapatos de bico fino.

Figura 77 — Looks faculdade







Fonte: Thalyta Andrade (2020)
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Os looks para faculdade consistem em mais pecas jeans por ser um ambiente de estudo,
trazendo um ar esportivo e natural, e foi colocado pecas com cor viva em alguns looks
mostrando a sua personalidade, que é de alguém alegre, comunicativa e criativa. Todas as
montagens combinam com jaqueta jeans e ténis, entdo da para a cliente brincar bastante nas
montagens dos seus looks.

Ao observar todos os looks de todas as ocasides, pode-se reparar que foram reutilizadas
muitas pecas, mostrando para a cliente como ela pode ter um leque de opgdes ao se arrumar
para sair ao invés de usar sempre as mesmas pecas.

Painel de Inspiracéo

Figura 78 — Painel de inspiracéo da cliente

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Coach

No processo de coach, foi trabalhado com a cliente o alinhamento de vida dela,
aplicando ferramentas de autoconhecimento para descobrir 0 que quer para a vida, quem quer
ser nesse mundo e qual a sua missdo. A profissional dessa area foi a Taciana Carvalho e além
dessa ferramenta usada de alinhamento de vida, também foi feita a numerologia da cliente, onde
de acordo com os calculos do seu nome e data de nascimento, chegaram em nimeros sobre seu
destino nessa vida, sua missdo, motivacdo entre outros. A numerologia é um estudo onde cada

namero tem uma vibracdo e significado diferente, os numeros sdo considerados sagrados,
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carregados de codigos e significados metafisicos. A numerologia estd presente em diversas
civilizagdes antigas, um dos grandes numerélogos da historia foi Pitagoras, que comecou a
perceber que cada nimero coexistia com o outro e tinha um significado. Também existem
outros tipos de numerologia, como a Chinesa, a Cabalistica e a Karmica, cada uma tendo seus
proprios calculos e significados “e ¢ atraves destes calculos e analises numeroldgicas que
podemos avaliar aspectos importantes da vida pessoal e profissional, como: amor,
personalidade, missdo de vida, entre outros.” (CHIARADIA; LIANA, 2020). D¢ acordo com a
fregués e o que foi observado depois de usar todas as ferramentas da mentoria e a numerologia
karmica, agora a cliente tem um norte sobre a sua vida, como se tivesse sido colocado um farol
no seu caminho. Apoés essa se¢do ela descobriu com o que quer trabalhar na area da arquitetura
e qual é a sua missdo nessa vida atraves desses estudos. O numero da sua missdo € 9, que
significa uma pessoa que esta em constante busca de conhecimento, é uma pessoa sabia,
generosa, criativa, caridosa e desapegada.

79 - Processo de coach com a cliente

Numerologia de Maria Clara Barbosa Lima Velloso | Dt. Nasc
22/03/2001

Nome Motivacas Impresiso Expressio
Maria Clara Barboss Lima Vel ' ] '
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Dividas Carmicas Missao Ano Pessos Dias Favoraren

. Maria Clara Barbosa Lima

Velloso.pdf

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Thetahealing

O thetahealing como ja explicado anteriormente, & uma técnica de relaxamento para
acessar o inconsciente, quebrando crengas e medos que a pessoa possui. A cliente na sua sesséo
com a profissional Célia Simdes, trabalhou a questdo de medo na sua vida, e o resultado foi
6timo de acordo, tanto com o depoimento da profissional quanto da cliente. Maria Clara disse

que se sente mais segura agora e mais confiante. Ela conseguiu chegar em fontes antigas de
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onde vinha seu medo e mudar sua percepcdo de ver o acontecimento, transformando o seu

sentimento de medo em coragem.

80 - Processo de thetahealing com a cliente

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

Mapeamento Epigenético

O mapeamento epigenético é uma avaliagdo que investiga o estado geral de saude do
paciente. Demonstrando com clareza que o corpo e cada érgdo tem sua propria frequéncia
vibracional, podendo ser mutével e influenciado na presenca de diversos fatores. A profissional
dessa area € a Karine Carvalho e dentro dessa analise chegou a concluséo de alguns alimentos
gue ndo fazem mais bem para a paciente, como por exemplo o café e a banana. N&o significa
gue a paciente nunca mais ird consumir esses alimentos, mas que o corpo dela agora esta
intoxicado deles e que precisa desintoxica-lo. Dentro desse tratamento, a profissional conversou
com Maria Clara e explicou os alimentos que ela vai poder comer durante o processo de 90 dias
do seu projeto de desintoxicacdo. Além disso, indicou florais e frequénciais para ela inalar ou
colocar no shampoo e outros produtos que podem estar a intoxicando. Ja se passaram umas
semanas desde a consulta, Maria Clara (paciente e cliente) disse que esta seguindo tudo direito
e que ja notou diferenca na sua motivacdo do dia a dia, acordando mais motivada depois que
parou de consumir os alimentos que estdo tirando sua energia, porém o tratamento é de 90 dias

entdo ainda tem muita coisa para se observar e melhorar.
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81 - Processo de mapeamento epigenético com a cliente

Fonte: Thalyta Andrade (2020)

82 - Material entregue a cliente
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dewvem ser priorizados 2m sua dieta atual.

+  Absbara (dn £poca) - Ovas = Arite de olive
* Ripo = Manteign ghee » Oleo de noz/ Linhaga
= Alfsce = Oueijo mozzarells = Amendoim
+  Alcachofra = Queijo feta *+  Manteiga de amendoim
= Brdcolis Queijo de cabra = HNozes
= Cebolss
= Cenoura = Alho
= Ervo-doce
= Funcho
= Abacod
» Cerejas
= Damascos = Pic de arroz integral
= Mirtilos *  Gengibre/ Chi
« Figos *  Ché de camomila /
Toranja Verde
= Cafe

= Bicarbonato de sodio = Bacalhau
= Farinha de arroz int=gral = Frango

= Salmao

= Tofu

+ Tampeh
* Melogo Truta
= Sal marinho

Fonte: Karine Carvalho, @kaminhosdecura (2020)
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83 — Inspiracédo de looks para a cliente

Fonte: Thalyta Andrade (2020) - Pinterest

Fonte: Thalyta Andrade (2020) - Pinterest
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CONCLUSAO

Conclui-se que a consultoria de imagem tem um grande papel na vida das pessoas afim
de aumentar o auto estima de suas clientes, trazer praticidade no dia a dia e clareza em relacéo
a vida com a ajuda do coach dentro da empresa. Visa se desprender de traumas passados que
limitam de seguir em frente e tomar decisdes com a ajuda do thetahealing, contando também
com o acompanhamento de uma profissional na area da salde integrativa, se preocupando com
a salde e o bem estar. Diante dos estudos trabalhados nesse projeto, existem muitas solucdes
para curar problemas de inseguranca, baixo autoestima, e auto amor.

Para responder a problemaética do projeto, usou-se um estudo de caso, aplicando a
consultoria da imagem em uma cliente jovem que procurava se encontrar e aumentar sua
autoestima, trazendo mais praticidade na sua vida, diminuindo os gastos com roupas
desnecessérias e multiplicando os looks do guarda-roupa usando pecas que ela ja tem.

Na busca por elevar a autoestima da cliente iniciou-se um questionario de como é o seu
estilo de vida, e também de como ela se enxerga e gostaria de ser vista, analises sobre seu
biotipo, estilo, aplicacdo de técnicas de visagismo, linguagem corporal e colorimetria. Todas
essas etapas contribuiram para a consolidacdo de uma imagem coerente para a cliente que
favorecesse seu corpo, contemplasse seu estilo e que ela se identificasse e transmitisse a
aparéncia que desejava, além de trazer mais praticidade no seu dia a dia na escolha de looks que
foram montados e o leque de opcdes que foram dados. Ao final foram elaborados 50 looks de
acordo com diferentes ocasides da vida da fregués, orientando-a na hora de se vestir. Ela ja
sabia um pouco sobre o seu estilo, o que facilitou nas montagens com pecas que ela ja tinha,
porém foi dado muitas dicas sobre modelagens e cores que a favorece, ensinado a importancia
da linguagem corporal e do processo com as parcerias da empresa que fez total sentido em toda
trajetéria de consultoria, ajudando no trabalho da autoestima, autoconfianca e
autoconhecimento.

Como conclusdo deste trabalho, foram notadas grandes melhorias na postura da Maria
Clara, como o olhar sobre si com mais carinho e respeito. Ela passou a enxergar seus pontos
positivos e sabendo como amenizar os pontos que a incomodam, trazendo mais segurancga tanto
na hora de se vestir quanto na vida, principalmente ao se mostrar a grande quantidade de looks
que ela pode fazer com as pecas que ja tem mas que ndo via por usar sempre as mesmas roupas.
Para confirmar essas informagdes e como foi todo 0 processo na viséo da cliente, foi coletado

um depoimento dela apds o processo de consultoria:
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"Eu estou muito feliz e me sentindo mais confiante e segura depois do processo da
consultoria e da ajuda que tive com as parcerias, parece que tudo que eu precisava no momento
era a juncdo dessas profissionais incriveis que me atenderam e trouxeram clareza para a minha
vida. N&o tinha muito conhecimento sobre nenhuma das areas que trabalharam comigo, mas
esse foi o diferencial que me despertou uma curiosidade de aprender mais sobre mim e focar
para ver os resultados acontecendo. A Célia me ajudou demais na questdo do medo,
ultimamente ando tendo mais coragem para fazer as coisas, a Taciana parece que colocou um
mapa da minha vida na minha frente e me deu uma direcéo, tudo que foi aplicado me fez olhar
para dentro e ver quem é a Maria Clara e 0 que ela quer dessa vida, j& a Karine ndo tenho
palavras para agradecer tambem e dizer o quanto me sinto mais leve e com energia depois de
comecar a seguir o projeto de desintoxicacao que ela trabalha, estou tomando florais e me
alimentando bem melhor. Tudo isso me ajudou a me conhecer melhor e elevou minha
autoestima, mas a consultoria de imagem com a Thalyta fechou com chave de ouro todo o
processo. Como € incrivel esse estudo de coloracdo pessoal, agora eu entro nas lojas e vou
direto nas cores que me favorecem, aléem de saber melhor qual € o meu estilo e as modelagens
para 0 meu tipo de corpo. Na hora de montar os looks eu comecei a perceber o tanto de
combinacéo que eu poderia ter montado e nunca pensei, tanto tempo sofrendo por néo ter roupas
para sair sendo que na verdade eu tinha, sé ndo sabia combinar, hoje em dia me sinto muito
mais confiante.” (Maria Clara Veloso, 2020)

Por fim, é importante lembrar que uma autoestima elevada ndo é constituida em um
curto periodo de tempo, é algo que vai se consolidando de pouco em pouco. O indicado € que
cliente continue seguindo tudo o que foi aprendido no processo e que tenha um

acompanhamento tanto com as parcerias quanto com a consultoria.
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