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Resumo: Este artigo trata do tema da acessibilidade em relacéo a consultoria de imagem e
a importancia das cores dentro deste servico. Em termos de acessibilidade, refere-se a
guantidade de pessoas que possuem acesso ao servigco, destacando pesquisa breve em
lojas de Erechim. Cita-se em relacéo as cores a harmonia que elas proporcionam nos looks
e a autoestima que garantem as pessoas que as vestem corretamente. Por fim, conclui-se
gue o servigo de consultoria de imagem consta em lojas que buscam atender o cliente de
maneira individualizada, oferecendo um servico a mais para que o mesmo faga escolhas
seguras quanto as pecas que ira selecionar.

Abstract: This article deals with the theme of accessibility in relation to image consulting and
the importance of colors within this service. In terms of accessibility, it refers to the number of
people who have access to the service, highlighting a brief search in stores in Erechim. In
relation to the colors, the harmony they provide in the looks and the self-esteem that people
who wear them correctly are mentioned. Finally, it is concluded that the image consulting
service is found in stores that seek to serve the customer in an individualized way, offering
an additional service so that the customer can make safe choices regarding the parts he will
select.
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1 INTRODUCAO

A imagem externa que apresenta-se € um dos instrumentos de poder da atualidade.
Com base nisso, julga-se pelo vestir, onde amores, amizades e empregos podem ser
perdidos devido a ndo se apresentar uma visibilidade adequada (AGUIAR, 2015). Na
atualidade, a imagem pessoal tem um papel de grande destaque, sendo as vestimentas
uma forma de comunicacdo nao verbal (ULRICH, 2019). O objetivo do estudo nao é
apresentar regras, mas sim que se perceba a importancia de se trazer informacfes de modo
a permitir que os usuarios facam suas escolhas com maior seguranca.

Para isto, foi realizada uma revisao bibliogréfica sobre a consultoria de imagem, em

especial & influéncia das cores e 0 acesso que o publico possui ao servigo. Apds, além de



analise dos conteudos, foi utilizada a técnica de levantamento de dados em forma de
entrevista, onde os respondentes foram os lojistas do centro da cidade de Erechim do ramo
do vestuéario. Caracterizando assim essa pesquisa como qualitativa, com o método de
entrevistas com questdes abertas. Buscou-se fazer essa pesquisa por haver poucos estudos
académicos direcionados para essa area que vem crescendo muito na prética.

Esta pesquisa apresentara inicialmente, na segunda parte do artigo, a
fundamentacéo tedrica, com destaque para as teorias relacionadas a Moda e ao bom senso
que pode-se adquirir para fazer bom uso dela. Na terceira parte, serd melhor detalhada a
metodologia aplicada. Por fim, na quarta parte, os resultados, onde relaciona-se os dados

obtidos nas entrevistas com 0s aspectos mais importantes da pesquisa.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A imagem pessoal torna-se uma marca pessoal na atual sociedade, trazendo o como
vestir-se mais significativo do que o que se veste de fato (LIMA, 2014; FACANHA;
MESQUITA, 2012). Segundo Viana (2014), a selecdo de roupas e acessoOrios comunica
muito sobre as preferéncias pessoais e 0 modo de ser. Para Mezabarba (2019), a aparéncia
gue se deseja apresentar reflete uma busca por aprovacdo dos demais, tanto em relacdo ao
papel estético apresentado como do proprio “Eu”. Dessa maneira, quando se possui um guia
para poder fazer as melhoras escolhas estéticas, o individuo sente-se mais seguro e
confortavel ao conduzir suas atividades.

Diversos estudos concluiram a importancia fundamental da comunicagao néo verbal.
Entre eles, o psicélogo americano Albert Mehrabian, que destacou que as primeiras
impressdes seriam formadas 55% em relacdo a aparéncia e acbes das outras pessoas, 38%
corresponderiam ao tom de voz e 7% ao que é dito. Também o antrop6logo Ray
Birdwhistell, que estudou a comunicacao cinética (ou comunicagdo nao-verbal, como gestos,
postura, olhar, expressao facial, vestuario) e demonstrou como esta transmite de 65% a
70% da informacg&o em uma interacdo conversacional (VIANA, 2014).

Nota-se que o vestuario traz muitas informacgbes sobre o individuo, como por
exemplo o seu grupo social e estilo de vida. Como citado anteriormente, as roupas
transmitem mensagens aos outros, e isso se da por meio dos tecidos, cores e materiais
empregados em sua confeccéo (VIANA, 2014). Como Faganha e Mesquita (2012) afirmam,
o personal stylist possui a fungéo de “traduzir” a personalidade da cliente por meio de seu
vestuario.

O consultor de imagem trabalha sobretudo com a mensagem que 0 usuario quer
transmitir com o uso de determinadas pecas de roupas. Sendo assim, e pelo fato da imagem
visual ser um dos trés elementos mais importantes na comunicacao no trabalho, usa-se a

imagem como instrumento de poder, quando adequada ela traz enorme credibilidade.



(AGUIAR, 2015; LIMA, 2014). Quanto a escolha das cores deve-se tomar cuidados para que
se obtenha o efeito esperado e transmitir a mensagem adequada. Pois, uma escolha errada
pode acabar levando a um efeito contrario ou diverso daquele a que o usuario se propde
(ULRICH, 2019).

Isso mostra a quantidade de areas diferentes com as quais um consultor de imagem
trabalha, pois no atendimento a um consumidor ele utiliza saberes das areas da psicologia,
combinagfes cromdticas, propor¢do conforme o biotipo (FACANHA; MESQUITA, 2012).
Sendo assim, a consultoria de imagem agrupa técnicas, conceitos e regras de vestimentas
que, no entanto, permitem a individualizac&do do cliente. Estes fatos revelam o quédo ampla e
anticonvencional é esta profissao (LIMA, 2014).

Para vestir adequadamente uma pessoa, além de fatores técnicos, leva-se em conta
também fatores subjetivos. Estes ultimos referem-se a personalidade do individuo, para que
desta maneira faga-se o melhor equilibrio entre este fator e outros que venham beneficiar
seu tipo fisico por exemplo. Dessa maneira, une-se o melhor da Moda ao estilo pessoal
(ULRICH, 2019; AGUIAR, 2015).

Para Facanha e Mesquita (2012), o visagismo e a coloragdo pessoal reforcam o0s
conhecimentos deste profissional. Como os outros fatores ja apresentados, o colorismo,
assim como o conforto que a peca apresenta, afetam também o psicologico (VIANA, 2014).
Na definicdo de Ulrich (2019), as cores tem relacdo direta com a cultura local, pois a mesma
cor pode possuir diferentes significados conforme o lugar em que é utilizada. Ainda, afirma
gue as texturas dos tecidos também geram grande impacto de como a cor € percebida,
assim como a tonalidade, que pode remeter inclusive ao empoderamento.

Em seu artigo, Ulrich (2019), cita o estudo sobre o contraste simultaneo das cores.
Este estudo se relaciona ao porqué das cores utilizadas perto do rosto afetarem a
fisionomia, pelo fato de que quando as cores estéo lado a lado elas passam a interagir e isto
muda a maneira como sdo percebidas. A cor tem o poder de gerar harmonizagdo na
imagem das pessoas (LIMA, 2014).

O segredo do bem vestir € ter conhecimento sobre o que se esté fazendo (AGUIAR,
2015). Para Faganha e Mesquita (2012), um bom profissional é aquele que sabe traduzir o
estilo da pessoa, visto a moda estar cada vez mais relacionada a esse fator, evidenciando
uma ideia de atitude. Este servico € uma boa maneira de diminuir o vicio em “Moda”, onde
muitos se sujeitam as tendéncias, marcas, possuindo “felicidades” passageiras ao se
sentirem inseridos naquele contexto. Porém, rapidamente esse ciclo se reinicia, tornando o
sujeito uma fashion victim (NAVARRI, 2010).

Como exemplo de consumidoras que interpretam o mundo feminino de maneira
criativa, tem-se as Singular Women, que séo representantes da singularidade feminina. A

Moda para elas € uma das importantes formas de expressdo, em que se apresenta a



unicidade (MORACE, 2012). Como um dos muitos publicos que aposta na forca das
“diferengas”, esta preferéncia se relaciona diretamente ao fato de que os individuos
acreditam que mudancas na aparéncia dao visibilidade a uma “marca” de si mesmos,
reforcando assim um sinal de forca e personalidade (ULRICH, 2019; FACANHA;
MESQUITA, 2012; MORACE, 2012).

O servico de consultoria de imagem ao mesmo tempo pode estar sendo confundido
com as profissionais da internet que estdo a cada dia sendo mais utilizadas por marcas de
Moda sobretudo (influencers). O consumidor atual possui preferéncia em ouvir pessoas
falando sobre os produtos do que a prépria empresa em si. Essa atividade em expansao
confirma a hipétese de ser essa uma forma estratégica para aumentar a visibilidade das
marcas, devido ao numero de “seguidores” de cada influencer, ao converter-se,
possivelmente, em aumento de lucro para as lojas (BORGES, 2016).

As significagbes da Moda séo instaveis, ela pode ser comparada a uma variante
infinita da mesma repeticdo (BARTHES, 2009). Ocorreu uma mudangca ao longo dos
tempos, ao ir-se de principios bem definidos para uma maior liberdade, incluindo ai as
vestimentas. Representa-se desta maneira a autonomia subjetiva de cada ser
(LIPOVETSKY, 1987).

3 METODOLOGIA

Realizou-se uma revisdo bibliografica de maneira a enfatizar os principais
parametros que norteiam a consultoria de imagem. Com esta andlise, pode-se utilizar estes
conhecimentos como base para constru¢cdo de um questionario que pode ser aplicado as
lojas de vestuario.

Para analisar o acesso do publico local da cidade de Erechim ao servico de
consultoria de imagem, foi realizado um levantamento de dados em forma de entrevista. Os
respondentes foram quatro gerentes de lojas de alto padréo do centro da cidade, do ramo
do vestuario. Todos os respondentes sdo do mesmo padrdo com o intuito de que os
resultados obtidos com a pesquisa ndo tivessem influéncia deste fator. Dessa maneira, a
pesquisa caracteriza-se como qualitativa, com entrevistas com questbes abertas como

método. No quadro 1, apresenta-se os dados obtidos com as entrevistas.



Quadro 1 — Dados basicos sobre a consultoria.

LOJAS A B C D

Apresentam Sim N3o N&o Sim
consultoria na loja

Forma Estilo, cores, ) - Estilo

biotipo, visagismo

Modalidade Presencial e i ) Presencial e

individual individual

Observa-se no quadro 1 a presenca marcante de consultoria de imagem nas lojas A
e D, sobretudo na A, que apresenta todas as formas. De maneira oposta, as lojas B e C, que
citam ndo apresentar esse servico de maneira presencial e individual, s&o as Unicas também
que se utilizam do servico de influencers. N&o inclui-se no quadro de consultoria as
influencers, porque apesar de algumas terem formacédo na éarea, falando com propriedade
sobre o que estudaram, nem todas possuem essas especialidades. O que ndo muda o fato
da grande influéncia que elas podem alcancar devido ao numero de seguidores que

apresentam em suas midias sociais, sobretudo o Instagram.

4 RESULTADOS

Apesar da importancia do servico de consultoria de imagem, percebe-se como falta
acessibilidade a ela. H4 uma difusdo macica de tendéncias e de Moda no geral, mas pouca
informacédo de qualidade e direcionada. O servico de consultoria é de grande valia para o
consumidor sentir-se mais confiante nas suas escolhas.

Percebe-se uma grande diferenca na forma com que as lojas assessoram seu pubico
consumidor. Para as que se utilizam de influencers, geralmente, o foco principal esta na
conversao em vendas. Ja as que se utilizam de consultoria de imagem se preocupam com 0
individuo em si, de maneira a assessora-lo da melhor forma, para que faca compras
adequadas. Este € um dos motivos que faz o servigco estar em expanséao, ao alinhar-se a

tendéncia atual de consumo consciente.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O servico de consultoria de imagem é essencial para que se fagam escolhas
precisas, que vdo ao encontro da imagem objetivada e que por consequéncia ndo se
necessite muito consumo por ser esse direcionado para necessidades reais. Como visto,

conclui-se que o servico de consultoria de imagem € oferecido por lojas quando estas



pensam na satisfagdo da cliente como um todo. Quando o objetivo principal € o ganho

imediato, busca-se um marketing ostensivo.
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