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Resumo: A proposta desse artigo é apresentar uma nova metodologia de servigo combinada a uma nova oportunidade
de oficio para os designers de moda. A temadtica surgiu da observagdo do mercado atual da consultoria de imagem
e estilo e de como ele acontece: métodos pouco pessoais e que partem da generalizagdo. Com a tendéncia de
autenticidade cada vez mais forte e atemporal na moda, mostrou-se necessdrio um servigo que suprisse essa demanda
de mercado, papel desempenhado por um designer. Essa metodologia une conhecimentos das dreas de sociologia,

psicologia, filosofia, semiética para que a individualizagdo seja a mais assertiva possivel.
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[Resumos em inglés e espanhol na pagina 200]

1. Introdugio

O presente estudo parte da experiéncia da autora em
sua atuagdo no mercado brasileiro de consultoria de
imagem e estilo. Ao observar a ascendéncia dessa atuagio
profissional, juntamente com as ofertas de cursos de
formagoes existentes no mercado nacional, a partir do
olhar do design de moda, percebeu-se uma lacuna tanto
para o consumidor final, quando para o profissional de
moda.

Tendo em vista o papel do vestir na comunicagdo néo-
verbal, e como ele pode trazer beneficios e maleficios para
o sujeito, enxergou-se a necessidade de se desenvolver
um método que fosse centrado na pessoa e nas suas
singularidades, e a partir disso comunicar de maneira
eficiente usando os objetos de moda que compde o estilo.
Mostrou-se oportuno esse estudo para o campo do design
de moda como mais uma opgéo de carreira a seguir pelo
profissional que se forma nessa drea, principalmente
porque os atuais cursos de consultoria de imagem e
estilo agregam cada vez mais conhecimentos que jd sdo
da algada do designer de moda, evidenciando assim
que esse é um dos profissionais mais capacitados para
desenvolver tdo oficio.

Para o desenvolver desse método, que tem como foco
o sujeito e suas singularidades, agregou-se todo o
conhecimento do bacharelado em design de moda a
outras referéncias das dreas de psicologia, semiética,
histéria, sociologia e filosofia, devido a necessidade de
maior aprofundamento em conhecimento do individuo
para que sua narrativa do vestir seja clara para o
observador e harmonica com sua esséncia.

2. Um olhar psicolégico a partir do

consultor de imagem e estilo

Segundo Svendsen (2010, p. 7) “Uma compreensio
da moda deveria contribuir, portanto, para uma
compreensdo de nés mesmos e de nossa maneira de agir.”.
Enquanto a filosofia negligenciou a moda, por achd-la
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futil e superficial, como Svendsen defende, a psicologia
ja foi mais atenta a respeito desse assunto por saber como
ela contribui para a construgdo da identidade e na sua
comunicagdo individual.

A psicologia nos ajuda a entender o porqué se escolhe
o que se escolhe e porque essas escolhas sdo tao
importantes para a apresentagdo publica, o psicanalista
Freud (1985) deixa isso muito claro em duas de suas
teorias: A Teoria da Mente e o Escépico. A primeira diz
respeito ao gostar ou desgostar de um determinado objeto
sem se saber o motivo consciente dessa simpatia ou falta
dela, mas que é fruto de alguma interagdo indigesta que
tivemos no passado e sé conseguimos lembrar que ndo
gostamos de determinada coisa, mas sem saber o motivo
para tal. Jd a segunda tem a ver com o olho

ser uma das zonas erégenas do nosso corpo, e tentamos
a todo tempo gerar um fascinio por esse meio,
principalmente através da nossa imagem pessoal.

Esses sdo os dois pilares principais das motivagdes do
sujeito para a primeira impressdo, muito importante para
a apresentacdo social e que se dd em apenas 4 segundos.
E a partir desse primeiro contato, por exemplo, que uma
empresa pode ou ndo decidir contratar uma pessoa, e
por isso a relevancia de se construir uma narrativa visual
com sentido.

Os cédigos dessa narrativa se originam na histdria da
indumentdria e da moda, pois a construcdo cognitiva das
mensagens que as roupas transmitem foi feita através dos
anos com repetigoes e conexdo de cédigos e significados,
por exemplo, o tie dye estar relacionado com liberdade
por ter sido usado no movimento hippie que pregava o
amor e a liberdade.

Por conta dessa caracteristica da construgdo da imagem é
preciso a diferenca entre o personal stylist e o consultor
de imagem e estilo, enquanto o primeiro tem como
objetivo combinar roupas e acessérios de forma que
eles gerem desejos e tenho apelo comercial, o segundo
visa materializar através do ato de vestir personalidade,
os gostos e a cultura do sujeito, e por isso ter mais
conhecimento da drea de psicologia.

197



XVIII Semana Internacional de Disefio en Palermo 2023

3. Metodologias tradicionais

versus a proposta

A metodologia exposta aqui nesse artigo é a favor da
individualizagdo, j4 que essa é uma premissa bdsica
desde a indumentdria: O vestir sempre teve o intuito
de comunicar uma singularidade, seja ela econémico,
cultural ou pessoal, e isso ficou ainda mais potente
quando o fendmeno da moda surge no Renascimento
cultural e no homem moderno.

Com pesquisas feitas ao longo de margo/maio 2020
com o intuito de obter informagdes de profissionais que
atuam no mercado de moda, sendo como influenciador,
plataforma de produgdo de contetido ou consultora
de imagem, pode-se perceber como os contetdos
contemplam mais a generalizagdo do que a singularidade.
Contetidos do tipo “pegas que toda mulher deve ter”,
“como se vestir de uma determinada maneira”, sdao
comuns de serem encontrados nas midias sociais de
profissionais da drea da consultoria, como influencers e
blogueiras que falam sobre moda.

A questdo desse tipo de contetido é que ndo considera a
histéria singular do sujeito que contrata tal servigo, e ndo
pondera a importancia do objetivo da imagem, usando
o visual apenas com motivagdes estéticas e ignorando a
mensagem que ele ird transmitir.

Para que o método contemple as questdes das singula-
ridades e de um vestir intencional, ele tem as seguintes
etapas.

® Questiondrio: Visa conhecer a histéria da cliente, seus
objetivos de vida, identificar seu critério estético de
beleza (textura, formas, cores, modelagens, estampas),
entender as demandas corporais, definir em imagens
concretas o que representa a cliente. Traduzir o subjetivo
nos objetos de moda.

¢ Conversa: Para aprofundar o vinculo consultora-cliente,
e assim conhecer ainda mais do universo da contratante
e perceber minuciosidades ainda mais profundas.

e Andlise cromdtica: Teste de coloragdo pessoal para
entender quais sdo as cores que melhore harmonizam
com a paisagem natural da pessoa, e a partir disso usar a
psicologia das cores a favor da mensagem visual desejada.
e Revitalizagdo do armdrio: Momento de tirar o que néo
faz sentido para a imagem pretendida, de deixar as roupas
que ja representam a imagem que a cliente deseja e de fazer
uma lista de compras com pegas que complementariam
o que ji se tem de forma que amplifique a mensagem a
ser transmitida.

* Montagem de looks: Extrair o méximo de possibilidades
de composi¢des visuais com o que ficou no armdério,
para assim munir a cliente com opgdes possiveis para
sua imagem pretendida sem o acréscimo de novas pegas.
e Personal shopper: Momento da compra direcionada das
pecas determinadas na etapa de revitalizagdo de armadrio,
visando a sustentabilidade e o orgamento financeiro do
cliente.
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4. Cores: a psicologia do ver e sentir
Caracteristica de suma importancia no campo do design,
o estudo a respeito da cor comegou na Grécia antiga onde
Galeno e Pitdgoras j4 faziam préticas da terapia através
das cores (cromoterapia), e Aristételes e Platdo estudavam
sobre a luz e a cor. Mas o pioneiro nesse assunto foi o
fisico Isaac Newton, 1666 d.C, pois foi o descobridor
do espectro eletromagnético das cores e a partir dele
desenvolveu o circulo cromdtico, objeto incorporado no
processo de consultoria de imagem e estilo para auxiliar a
cliente hora das combinagées de acordo com a harmonia
das cores e as mensagens psicolégicas

de cada combinagdo. Com esse breve resumo histérico
pode — se perceber como a cor é um elemento visual
extremamente importante na construgdo da imagem,
principalmente na comunicagdo do vestir através da
moda (Jones, 2005, p. 112).

No que tange a questdo da cromoterapia, o seu uso
como terapia alternativa para doengas da mente mostra
como a cor é um elemento potente para o psicolégico
humano, e como seu uso estratégico traz beneficios para
o visual do sujeito e sua narrativa do vestir. E por causa
desse poder que ela é tdo trabalhada no marketing, além
disso, também é um elemento importante de fixagdo, por
exemplo, como o azul celeste ficou vinculado a marca
Tiffany (conhecido inclusive como azul tiffany) e como
a Pantone tem forga e expressdo no campo do design.
Por isso esse método aqui apresentado tem como uma das
prioridades esse elemento visual como ferramenta para
o alcance do discurso desejado a partir das mensagens
que cada cor traz no psicolégico:

¢ Azul: Calma, simpatia, harmonia, fidelidade, seguranga,
sinceridade.

e Vermelho: Paixdo, forga, intensidade, entusiasmo,
energia, coragem.

e Amarelo: Alegria, otimista, vital, jovialidade,
positividade.

e Verde: Natureza, saide, fertilidade, frescor, juventude,
esperanca.

e Laranja: Recreagdo, atengdo, criatividade, senso de
humor, espontaneidade, sociabilidade.

¢ Roxo: Espiritualidade, luxo, criatividade, autoestima,
respeito, mistério.

e Rosa: Carinho, feminilidade, charme, gentileza,
romantismo, empatia, delicadeza.

e Marrom: Aconchego, responsabilidade, dedicagéo,
confiabilidade, seriedade, seguranca.

e Branco: Inocéncia, bondade, paz, pureza, respeito,
renovacao.

e Preto: Poder, elegdncia, firmeza, autoritarismo,
introspeccéo, resisténcia.

e Cinza: Calma, respeito, equilibrio, estabilidade,
neutralidade, humildade.

e Prata: Velocidade, intelectualidade, modernidade,
inovagdo, tecnologia, elegancia.

¢ Dourado: Glamour, dinheiro, sucesso, abundancia.
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Para a escolha das cores que melhor harmonizam com
a paisagem da cliente, foi escolhido o método sazonal
expandido por conter 12 cartelas de cores que consideram
para além da temperatura das cores, mas sua intensidade,
profundidade e temperatura. Essa ferramenta além de
ser aplicada as roupas e acessérios, também é pardmetro
para o cabelo e maquiagem, ou seja, tudo que compde o
visual do sujeito.

5. Os 7 estilos universais e a

manipulacio do corpo

Alyce Parsons é a autora da teoria dos 7 estilos
universais, ferramenta muito usada pelas metodologias
mais tradicionais e generalistas. Esse estudo propde que
existem 7 estilos universais e que todas as mulheres
seriam a combinacido de até 3 deles. Sdo eles: Os de
base (esportivo, tradicional e cldssico) e os de tempero
(roméntico, urbano, sexy e criativo). As mulheres
teriam pelo menos 1 de cada grupo, e a combinagéo
deles resultaria no estilo individual de cada uma.
Para a descoberta deles, é feito um teste de imagem
e a partir delas é definido o estilo, contudo ndo leva
em consideragdo estilo de vida e personalidade das
usudrias, e por isso é uma ferramenta néo utilizada nesta
metodologia, jd que a construgdo da narrativa visual
perpassa por outros pormenores subjetivo que um teste
imagético ndo solucionaria.

A mesma coisa acontece com a questdo dos bidtipos, que
atualmente sdo trabalhados em 5 formas corporais globais
e que dependendo do formato, é necessario balancear.
Mas nem todas as mulheres tém desejo de salientar ou
disfargar certas questdes que o seu bi6tipo salienta, entdo
essa ferramenta ndo leva em consideragéo peculiaridades
pessoais. Fora que muito mais importante para a narrativa
visual a manipulagéo corporal a partir dos tecidos e suas
mensagens do que encaixar o sujeito em algum pardmetro.

6. Aplicacdo do método
A gente vive p tempo mais democrdtico da histéria das
roupas no mundo, em que todo mundo pode tudo, e
que tudo — absolutamente tudo! — estd disponivel para
ser usado como se quiser. Ndo tem grandes tendéncias
que regem décadas inteiras (como no passado), ndo
tem regra certo-e-errado: Legal é individualizar tanto
quanto possivel a prépria aparéncia, expressar quem
a gente é por meio de que usa, se reconhecer em frente
ao espelho. (Zanetti, Resende, 2013, p. 22)

A aplicagdo dessa metodologia foi feita em clientes reais e
mostra que é possivel tragar uma narrativa visual eficiente
sem férmulas prontas, tendo como protagonista o sujeito,
seus desejos e aspiragdes. A escolha das clientes néo foi
feita a partir das seguintes caracteristicas:

¢ Percepgdo da roupa como signos de uma narrativa.

¢ Constatagdo de ruidos visuais na imagem.

¢ Incdmodo por ndo diversificar as composic¢des visuais,
apesar de se ter muitas pecgas no armario.
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* Reconhecimento da moda com valor cultural.

¢ Consciéncia de que roupas alinhadas com o desejo de
imagem poupam tempo, dinheiro e frustragdes diante
do espelho, trazendo uma estética que gera identificagédo
maior com a usudria.

O método mostrou-se eficiente apds algum tempo de
aplicagdo por parte das clientes, jd que estilo se dd por
repeti¢do, - cabe lembrar que a primeira impressdo se
dd em menos de 4 segundos, entdo a continuidade é
essencial para a percepgdo do outro - principalmente
quanto a tradugdo das questdes subjetivas em produtos
fisicos de moda, e com isso gerou clientes satisfeitas
que se identificaram 100% com a proposta apresentada,
através de um dossié com todas as informagaes, e que ja
puderam perceber o reflexo desse servigo na sua imagem,
nas relagdes sociais e no trabalho, reforgando assim a
importancia do cuidado com a narrativa visual.

Além disso, explicitou que os conhecimentos do bacharel
em design de moda foram imprescindiveis para delinear
imagens pessoais tinicas e com personalidade, também
desenvolvendo um visual eficiente para o dia a dia de
cada mulher e suas demandas emocionais e de uso.

7. Consideragoes finais

Fica claro que a consultoria de imagem e estilo é uma
carreira possivel para o designer de moda, j4 que ele tem
o todo um conhecimento prévio que faz o servigo ser mais
bem desempenhado. Além disso, deixa evidente que é
possivel unir tendéncias de comportamento do mercado
com a humanizagdo do método, trazendo inclusive
beneficios para a drea de produtos pois assim temos mais
variedade de estilos, tamanhos, cores e formas, e impacta
a vida da cliente da consultoria, o varejo e o cliente final
do varejo de moda.

Deixa claro como a imagem tem o poder de comunicacio,
corroborando o poder da moda e sua influéncia e colabora
para que as mulheres tenham percepgdes pessoais de si
muito mais amorosas e humanizadas, desconstruindo
anos de equivoco da moda como padronizador de
imagens pessoais e estilos, assim implementando um
novo padrdo de beleza: o de ser tinica e individual.
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Abstract: The purpose of this article is to present a new service
methodology combined with a new job opportunity for fashion de-
signers. The theme arose from the observation of the current market
for image and style consulting and how it happens: methods that are
not very personal and that start from generalization. With the trend
of authenticity increasingly strong and timeless in fashion, a service
that met this market demand, a role played by a designer, was shown
to be necessary. This methodology unites knowledge from the areas of
sociology, psychology, philosophy, semiotics so that individualization
is as assertive as possible.

Keywords: Fashion Design — Style and Image Consulting — Women-

swear.

Resumen: El propésito de este articulo es presentar una nueva me-
todologia de servicio combinada con una nueva oportunidad laboral
para los disefiadores de moda. La temética surge de la observaci6n del
mercado actual de la consultoria de imagen y estilo y c6mo ocurre:
métodos poco personales y que parten de la generalizacién. Con la
tendencia de la autenticidad cada vez mds fuerte y atemporal en la
moda, se demostr6 que se necesitaba un servicio para abastecer esta
demanda del mercado, un papel desempefiado por un disefiador.
Esta metodologia une conocimientos de las dreas de sociologia,
psicologia, filosofia, semiética para que la individualizacién sea lo

mds asertiva posible.

Palabras clave: Disefio de moda — Consultoria de Estilo e Imagen

— Ropa de mujer.
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