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A IMPORTANCIA DA IMAGEM PESSOAL PARA DIFERENCIACAO
DO EMPREENDEDOR CRIATIVO NO MERCADO DE TRABALHO

Esp. Joana Montenegro de Albuquerque Maranhéo

RESUMO

Resultante das mudancas ocorridas na economia e no mercado de trabalho, o
empreendedorismo criativo tem se tornado um elemento forte para o desenvolvimento das
regides. O papel do empreendedor criativo cada vez mais se fortalece e, consequentemente,
percebe-se uma necessidade de esse individuo adotar uma imagem pessoal e comportamental
que o represente de forma a validar sua criacdo. Essas pessoas que buscam realizacdo e
desempenho do seu propdsito atraves do que fazem tém mentes flexiveis e pouco se encaixam
em estilos predefinidos. Observa-se, no entanto, que, para prosperarem em seus negocios,
precisam traduzir uma imagem pessoal que esteja alinhada a sua expressdo criativa e a
credibilidade. A proposta deste artigo €, partindo dessa necessidade, utilizar a consultoria de
imagem e estilo para contribuir para a busca da construcdo de uma identidade representativa
desse grupo. Por meio da utilizacdo de uma metodologia empirica, desenvolvida de maneira
experimental, baseado em atendimentos realizados com clientes com as caracteristicas citadas
anteriormente, sugere-se uma proposta de trabalho colaborativa e sinestésica, em que se
consiga identificar elementos de moda, aqui chamados de objetos-assinatura, que mais
adequadamente construam essa identidade visual de maneira assertiva e coerente, assim como
despertar um maior engajamento do cliente para continuar no processo de evolugdo da sua
imagem pessoal. Em um estudo de caso, apresentamos a metodologia para a identificacdo de
demandas, preferéncias e valores pessoais €, a partir desse critério, criamos uma proposta que
expresse o potencial criativo individual, concluindo que a consultoria de imagem e estilo
pode, realmente, ser uma ferramenta aliada para a conquista de mercado e de confianca entre
fornecedores, parceiros, investidores e clientes.

Palavras-chave: Consultoria de Imagem. Empreendedor Criativo. Credibilidade.

ABSTRACT

As a result of the changes in the economy and the labor market, creative entrepreneurship has
become a strong element for the development of the regions. The role of the creative
entrepreneur is increasingly strengthened and, consequently, it is perceived that this individual
needs to adopt a personal image and behavior that represents him in order to validate his
creation. These people who seek fulfillment and performance of their purpose through what
they do, have flexible minds and little fit into predefined styles. It is noted, however, that in
order for them to thrive in their business, they must translate a personal image that is aligned
with their creative expression and credibility. The proposal of this article is, based on this
need, to use image and style consulting to contribute to the search for the construction of an
identity representative of this group. Through the use of an empirical methodology, developed
in an experimental way, based on consultations with clients with the characteristics mentioned
above, it is suggested a proposal of collaborative and synesthetic work, where one can
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identify fashion elements, here called objects , which more adequately construct this visual
identity assertively and coherently, as well as awaken a greater commitment of the client to
continue in the process of evolution of his personal image. In a case study, we present the
methodology for the identification of personal demands, preferences and values and, hence,
create a proposal that expresses individual creative potential, concluding that image and style
consulting can really be an allied tool for the achievement of market and trust between
suppliers, partners, investors and customers.

Keywords: Image Consulting. Creative Entrepreneur. Credibility.

A criatividade e seus elementos essenciais para constituicdo de negdcios criativos

O mundo assume, de forma bastante natural, o entendimento de criatividade, elemento
que tem sido parte da humanidade desde seu inicio. Essa palavra, um substantivo feminino,
vem do latim creare e sugere um processo pessoal no qual, por meio de ideias anteriores,
alcanca novas ideias. E possivel dizer que ¢ um elemento bésico da vida e um talento
universal, uma vez que esta associado a capacidade de sonhar e imaginar, além de ser um
movimento continuo e sem fim. Com carga emocional, € também estimulante, e a privacdo
dessa experiéncia € capaz de causar frustracdo. A criatividade pode ser aplicada em qualquer
area, pois € livre no que diz respeito a restricdes e ndo tem custo algum, bastando que haja
novo pensamento a respeito de algo. N&o é necessariamente uma atividade econémica, |
poderd vir a ser (HOWKINS; LEITE, 2017, p. 10).

Uma vez entendido este conceito, é preciso compreender o que é um negdcio criativo.
Isso acontece porque ndo € um punhado de boas ideias que faz um projeto sair do papel e ter
valor econémico, vide os inumeros exemplos de criativos que ndo conseguem desenvolver
com suas iniciativas. Tudo depende do qué e de como se faz para rentabilizar as boas ideias e
transforma-las em produtos comercializaveis.

John Howkins (2012), no livro Economia Criativa: como ganhar dinheiro com ideias
criativas, afirma existirem trés condi¢bes essenciais para todos os tipos de criatividade, sdo
elas: personalidade, originalidade e significado. A primeira demanda a presenca de um
individuo, comegando com uma pessoa. S&o o talento e a contribuicdo individual que resultam
na criatividade e no produto, mesmo quando isso requer agdo solitaria ou em grupo. E um
entendimento de que as pessoas tém consciéncia criativa, e ndo os objetos. A segunda € a
originalidade, que pode assumir diferentes formas, por exemplo: nova para uma pessoa em
um determinado periodo; nova para uma pessoa durante todo o0 momento; nova para todas as
pessoas; ou diferente de qualquer outra que ja existiu previamente. A ultima condicéo, e

igualmente importante, é que precisa expressar um significado, criando uma relagdo entre o
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criador e a criagdo. Para Howkins (2012), este significado ndo depende da compreensédo ou
aprovacao de outras pessoas.

Teresa Amabile, psicologa especialista em criatividade e diretora de pesquisa da
Harvard Business School, diz que, para algo ser criativo, além de ser diferente do que foi feito
antes, deve ser Util e orientado para um objetivo. Nesse sentido, o significado deve ser
transmitido e compreendido pelo cliente. Visto que o negdcio criativo comeca no cérebro,
com a imaginacéo, é fundamental entender o perfil das pessoas que criam e tém potencial para
transformar suas ideias em produtos ou servicos desejaveis, os chamados empreendedores

criativos.
1. O empreendedor criativo

O mundo mudou e continua a se transformar de forma intensa. Junto a isso, as pessoas
vém, cada vez mais, querendo explorar e experimentar suas multipotencialidades. A partir dai,
surge um novo conceito: o empreendedorismo criativo.

Empreendedorismo é um atributo, ndo um cargo. Quando somado a palavra criativo,
da sentido ao grupo de pessoas que buscam viver de um negocio no qual possam desenvolver
0 seu potencial maximo, explorando seus talentos em busca de um proposito e de uma
realizacdo. De gurus aos grandes nomes da administracdo, todos tém falado a respeito desse
novo caminho que associa o trabalho a quem as pessoas verdadeiramente sao.

De acordo com Maria Inés Filippe, “o empreendedor, em geral, ¢ motivado pela
autorrealizagdo e pelo desejo de assumir responsabilidades e ser independente” (1996, apud
POMBO, 2003, p. 1). E quem tem o controle de seu trabalho e de suas expresses criativas e
busca o autodesenvolvimento. Roman Krznaric (2012), no livro Como encontrar o trabalho
da sua vida, comenta que o anseio de viver de um trabalho que proporcione um verdadeiro
senso de propdsito e que reflita valores pessoais, paixdes e personalidades ¢ uma invencgédo
moderna. Segundo ele, “entramos em uma nova era de realizagdo, em que o grande sonho é
trocar dinheiro por um sentido na vida” (2012). A escritora Rafaela Cappai reforga, no livro
Criativo e Empreendedor, sim senhor, que, para 0 empreendedor, “seu tnico proposito na
vida é ser vocé mesmo, tecer sua voz mais auténtica, construir sua visdao de mundo, seu jeito
impar de habitar esse planeta e trocar com as pessoas, a partir do que vocé ja ¢” (2015).

Pode-se perceber, entdo, que o que move o criativo € entregar para 0 mundo a sua
esséncia, seus talentos inatos. Apesar de tudo que parece magico na vida destes

empreendedores, é importante ressaltar que eles precisam desenvolver uma boa capacidade de
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gestdo e entender que ser gestor de si mesmo é o ponto de partida para transformar boas ideias
em negdcios rentaveis, uma vez que nao estdo respaldados pela marca forte de uma empresa
formal ja constituida.

Né&o cabe a mais ninguém, a ndo ser ao proprio empreendedor criativo, tomar as rédeas
de sua vida profissional e pessoal para alavancar, posicionar e cuidar do grau de atracdo de
sua marca, visando despertar o interesse de investidores, novos clientes e fornecedores
parceiros. Ser criador, viver financeiramente desse potencial e imprimir uma imagem pessoal
criativa associada a credibilidade ¢ um grande desafio para empreendedores com o perfil aqui

citado, e a constituicdo de sua proposta de valor pode ser seu diferencial competitivo.

2. Os elementos essenciais da criatividade e a credibilidade: a construgdo da imagem

pessoal como proposta de valor

Dado se entender por empreendedor criativo aquele que traduz em suas atividades
profissionais e pessoais quem ele é, torna-se imprescindivel que sua imagem pessoal, aqui
compreendida como o conjunto entre aparéncia, gesto, comportamento, tom de voz e modo de
falar, acompanhe essa informacéo, para que haja uma coeréncia entre produto ou servico e
imagem pessoal criativa. Para os empreendedores criativos, a imagem pessoal transmitida
deve simbolizar o retrato de sua producdo criativa.

No livro Personal Branding — construindo sua marca pessoal, Arthur Bender (2009)
afirma que “o rotulo e o design sdo importantes (sua imagem pessoal), e ai vém suas
referéncias, seus movimentos estratégicos, sua postura, suas atitudes” (2009, p. 49). Ou seja,
para os produtos, a embalagem é um ponto fundamental para chamar a atencdo do
consumidor, e, no que tange aos individuos que buscam se posicionar e alavancar suas
carreiras, a imagem pessoal deve ser pensada com 0 mesmo esmero que o contedo, com 0
objetivo de impactar positivamente a proposta de valor oferecida.

Os criativos tendem a acreditar que suas criagdes sdo inovacgdes incriveis. Eles as tém
como uma missdo e, por vezes, acham que devem vender por si s6, no entanto é importante
lembrar que vivemos em rede e que pessoas fazem negdcios entre si. Diariamente,
profissionais brigam por espaco, em um universo complexo e cheio de alternativas, logo
confianca torna-se um ativo crucial. Confianga gera credibilidade, o que demanda
transparéncia, honestidade e clareza, valores que ja sdo, fundamentalmente, significativos
quando o assunto € empreendedorismo criativo. A credibilidade é a base para influenciar

pessoas e persuadi-las a fazer o que € preciso, 0 que, nesse caso, € comprar 0 Servi¢o ou o
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produto do criador. Ao longo do tempo, a credibilidade revela-se um ponto estratégico para a
construcdo de uma boa reputagéo.

A partir desse entendimento, € necessario acrescentar a personalidade, a originalidade
e ao significado, anteriormente citados como elementos essenciais para um negdcio criativo, a
credibilidade, dado que, sem essa qualidade, o negdcio configura-se como ndo confidvel ou de
ma reputacdo. Dessa forma, é preciso alinhar o discurso e criar coeréncia de comunicagdo
entre o produto ou servico criativo com uma imagem pessoal criativa que venha validar a

declaracdo de compromisso que o criador se propde a realizar.

3. A consultoria de imagem e estilo: ferramenta de comunicacdo assertiva para o

empreendedor criativo

Os sinais mais fortes da imagem de uma marca pessoal vém da propria imagem
pessoal transmitida pelo criador. Vivemos em uma sociedade extremamente visual, que vem
se utilizando cada vez mais da comunicagdo néo verbal. Nesse sentido, tem-Se 0 corpo como 0
principal canal de comunicacao — lembrando que ele ja fazia este papel mesmo antes da fala.

O professor Norval Baitello Junior (2005) caracteriza os sentidos, 0s gestos, as
expressdes faciais e corporais, a visdo, o cheiro, o choro, quando 0 emissor e 0 receptor
dividem o mesmo espago e a0 mesmo tempo, como midia priméria; entendendo-se midia
como ponte, como meio de comunicacdo entre partes, como uma construcdo de vinculos e ndo
como meio de comunica¢do em massa como a internet, a TV, o radio ou o jornal. Segundo o
autor, existe ainda a midia secundéria, quando é vital que os sinais lancados pelo emissor
sejam materializados por um suporte. Neste estudo, € a vestimenta que promove a
intermediacdo, enviando a mensagem ao receptor. Em se tratando de imagem pessoal, visto
que a roupa ndo se separa do corpo, pode-se considerar como midia secundéria.

As roupas, acessorios e demais elementos de moda, como perfume e recursos
relacionados a beleza, tém um papel fundamental na hora de comunicar o que desejamos e de
minimizar efeitos que estdo fora do nosso controle e ndo podem ser mudados. Mas, para que
isto seja feito com assertividade, é importante saber quais sinais devem ser passados e ser
coerente em todos 0s pontos de contato, tendo conhecimento, principalmente, a onde se quer
chegar. E nesse ponto que a consultoria de imagem e estilo entra como ferramenta
facilitadora, para traduzir, através de todos os elementos que englobam a indumentéria, a
mensagem que o empreendedor criativo deseja passar para 0 mercado, de modo a demarcar

sua singularidade e configurar sua credibilidade.



E um equivoco imaginar que todo empreendedor criativo tem uma imagem pessoal
pautada dentro do espectro da dramaticidade ou do desleixo. Este modo de pensar vem dos
estereotipos que convivemos desde muito cedo e do habito de rotular, olhando 0 mundo por
lentes e formulas preestabelecidas. A realidade é que é pouco provavel encontrar alguém que
se adeque, com exatiddo, a estilos predefinidos, principalmente quando o assunto gira em
torno de criativos.

Construir uma imagem pessoal criativa € um processo particular, personalizado, que
traduz verdades individuais com o objetivo de gerar valor e de expressar o potencial maximo
do individuo. Por ser algo tdo pessoal, busca-se acolher a personalidade. Naturalmente e
consequentemente, € possivel encontrar originalidade, visto que somos seres (nicos, e
descobrir qual o elemento necessario para fazer um vinculo entre o empreendedor criativo e 0
mundo, gerando um significado entre o criador, o objeto que comunica e a comunidade.

E preciso acrescentar as trés condicbes de criatividade descritas por John Howkins
elementos que transmitam credibilidade para se chegar ao objetivo principal deste estudo, isto
é, fazer com que a imagem pessoal criativa se conecte a producao criativa e valide a promessa
de entrega do criador, sendo um dos caminhos para construir uma reputacao positiva ao longo
do tempo, com o intuito de atrair investidores, fornecedores parceiros e clientes. Estabelece-
se, entdo, uma triade: imagem pessoal criativa, producdo criativa e credibilidade. Desse modo,
propde-se, neste trabalho, a possibilidade de enxergar a diferenca nas sutilezas e expor isso
com elementos de moda pontuais, pensados estrategicamente, aqui denominados objetos-
assinatura — pecas que caracterizam fortemente os valores pessoais e aspectos significativos
para o cliente.

Entendida a relevancia da imagem pessoal como suporte para uma comunicagdo
assertiva, € oportuno compreender de que trata a consultoria de imagem e estilo. A profissdo é
nova, tendo surgido na década de 1970 quando autores comecaram a revelar que, se a imagem
pessoal estivesse alinhada ao discurso do individuo, sua mensagem seria percebida com mais
eficiéncia e, consequentemente, traria mais sucesso a ele.

De inicio, ndo havia uma atuacdo, de modo personalizado, do consultor e ndo,
obrigatoriamente, respeitava-se esséncia individual, tudo era separado por estilos pré-
-definidos e engessados. A ideia era, basicamente, replicar alguns codigos relacionados a
aparéncia, comportamento, tom de voz, entre outros, seguindo regras pertinentes a cargos e
posicdes sociais. Até por essa caracteristica, durante algum tempo, o servico era tido como

destinado a politicos, celebridades, executivos de alto escaldo ou pessoas de destaque.



Com uma maior popularizacéo da atividade, com as mudancas relacionadas a carreiras
e com novas formas de consumir, um modelo mais flexivel e acessivel de consultoria de
imagem e estilo se apresentou para o mercado. A profissdo passou a se constituir em um
processo de aprendizagem, em que, atraves do autoconhecimento, de andlises técnicas de tipo
fisico e de coloracdo pessoal, do despertar de preferéncias estéticas pessoais, do entendimento
sobre consumo inteligente e do desenvolvimento de uma identidade visual pautada em
demandas individuais, chegou-se a um estilo Unico, ndo replicavel e intransferivel. O intuito é
trazer fluéncia em uma linguagem visual que ndo € ensinada por outros meios e, a partir disso,
promover autonomia e liberdade para que o cliente continue em progresso, em um exercicio
constante de construcao e reconstrucao.

A metodologia usada para atingir o objetivo desejado pelo cliente foi criada de
maneira empirica e experimental, estando, ainda, em processo de evolucdo. Atualmente,
envolve encontros individuais, compreendendo etapas caracterizadas como investigativas,
tedricas e praticas. Na primeira etapa, faz-se uma entrevista com vistas a se averiguarem as
necessidades preferéncias do vestir, as atividades de rotina, além de realizar as analises de
tipo fisico e de coloracdo pessoal e a fim de que seja entendida a forma de consumir praticada
até o momento. Na segunda, a consultora sugere um diagnostico inicial sobre o caminho que
devera seguir para obter o resultado desejado, sendo um direcionamento para as fases praticas.
A Ultima etapa envolve triagem no guarda-roupa — com a ideia de deixar para uso as pegas
gue conversam com 0s objetivos da cliente, e com as futuras compras direcionadas que
complementem, de forma estratégica e versatil, o que ficou no armario — e, por ultimo,
montagem de looks — para que a cliente aprenda como usar 0 que tem a sua disposi¢do de
modo a transmitir a mensagem desejada.

Por meio do desenvolvimento dessas fases, € possivel identificar o que é Unico e
traduzir os valores mais importantes para o posicionamento da cliente. Por esse caminho,

chega-se aos mencionados, anteriormente, objetos-assinatura.

4.  Objeto-assinatura: os elementos da criatividade na credibilidade do empreendedor

criativo

Como estudo de caso, apresentaremos um trabalho produzido com a cliente Gisele
Yabu, conhecida como Gica Yabu. Em agosto de 2017, ela entendeu ser importante passar por
um processo de consultoria de imagem pessoal. Com o intuito de tornar claro o motivo por

trds dessa necessidade, € importante contextualizar o momento de vida pelo qual estava

7



passando.

Depois de morar em algumas cidades do pais, entre elas Blumenau, Floriandpolis e
Sdo Paulo, atualmente reside em Fortaleza. Ela tem por volta de trinta anos, ¢ mae de uma
crianca e é casada. E fundadora da Gliteres, uma consultoria de inovacdo com foco em
estratégia e criacdo de marcas, que tem como lema “livrar as pessoas das marcas chatas”. Gica
é espontanea, afetuosa, acredita que as pessoas podem ser felizes e que ela é capaz de
contribuir para tornar isso possivel. Durante sua histéria com vestimenta, ndo teve medo de
ousar; ja pintou o cabelo de cores pouco convencionais, aderiu as tatuagens como adornos e
sempre gostou de pegas inusitadas.

Ao longo dos encontros, pode-se perceber que a criatividade e a autonomia no vestir
vinham atuando como uma armadilha, e ndo como um valor que poderia impactar
positivamente. Ela sentia que as misturas de elementos ndo tornavam o visual harménico, o
que, suspeitava ela, vinha comunicando instabilidade e pouca credibilidade a sua imagem
pessoal. Nesse sentido, poderia atuar mais contra do que a favor de seus objetivos, que
naquele momento giravam em torno de reposicionar sua empresa como uma agéncia boutique
madura e com potencial para competir com grandes nomes.

Outro ponto importante a se considerar € que o escritério funcionava em esquema de
home office, dai ser fundamental fazer a distin¢cdo entre momento profissional e doméstico
para que ela ndo fosse engolida pelas tentagdes que o trabalho em casa oferece — e a aparéncia
poderia ser uma aliada nesse desafio. A neurociéncia, por meio da teoria da cognicdo
incorporada, trazendo para o nosso assunto, diz que as roupas afetam a forma como nos
percebemos e como agimos e, consequentemente, como 0s outros nos veem. Por isso, o ritual
de se vestir faz parte da preparacdo para comecar um dia de trabalho e contribui para a
produtividade.

Durante 0 processo, tocamos em algumas questdes referentes a autoimagem, mas o
desejo de expressdo de Gica era maior do que convencgfes culturais com relacdo a tipo fisico
ideal. Ela queria se sentir bem e bonita, mas seguindo seus proprios conceitos. Entdo,
colhemos informacGes sobre sua perspectiva atual, por exemplo, como se via naquele
momento, e quais eram suas expectativas; levantamos suas preferéncias com relacdo ao
vestuario e cuidados pessoais; entendemos quais 0s papéis que ela vinha desempenhando no
momento e quem eram as pessoas relevantes para o seu processo de desenvolvimento.

Com uma série de dados em mados, percebemos que precisariamos tragar uma

estratégia de vestimenta que comunicasse o que ela vinha desejando declarar ao mundo: uma



mulher criativa, competente e confiavel. A ideia era expor sua singularidade, condi¢do ja
citada como elemento essencial da criatividade, jovialidade e, ainda, ganhar em termos de
credibilidade. Precisavamos alinhar uma imagem auténtica e coerente ao conteudo que ela
poderia oferecer, para que os elementos de moda funcionassem como suporte de seguranca e
ndo houvesse ruido na comunicagdo quando ela precisasse apresentar o seu negacio.

Partimos, entdo, para as acOes taticas, que incluiam construir um guarda-roupa
contemporaneo, com pecas atemporais. Trabalhamos com uma quantidade reduzida de cores
em tons frios, que foram identificadas como as mais favoraveis na sua analise cromatica: o
preto, o branco, o verde, o cinza, o vermelho e as nuances de rosa e de amarelo. Com base em
mensagem de estilo e na andlise de tipo fisico, passamos a privilegiar modelagens em
alfaiataria, formas ligeiramente estruturadas e linhas internas e externas verticais.

Para equilibrar a informagcdo mais contida das roupas, optamos por acessorios
marcantes, com significados que simbolizassem, de forma clara, seus valores pessoais. Esse
foi, entdo, o arremate. Definimos que seriam utilizadas pecas assinadas, com poucas tiragens,
nada que pudesse ser identificado como meramente comercial as quais denominamos objetos-
-assinatura. A cliente ja havia demonstrado interesse em uma bolsa vermelha com formato de
coragdo da Soleah, marca de cocriagdes, recém-inaugurada em S&o Paulo. Compreendemos

que a aquisicao faria sentido na composic¢ao da sua imagem pessoal criativa.

Figura 1: Acervo Pessoal



Oculos:
elemento que traduz
maturidade, em cor
inusitada, um verde
musgo, e em formato
anguloso, que acompanha os
tracos da cliente.

Cabelo:
assimétrico, com volume
lateral e movimento. Tons
claros para traduzir leveza

e aproximacgao.

-

Acessérios:
colares e brincos
impactantes, usados,
na maior parte das vezes,

Tatuagens:
adornos impon‘anfes para
tradugao de personalidade e

que contam histéria de vida. separadamente.
g et Apple watchrguereniets
R : e 5
onpes a inovagao

alfaiataria, modelagens
atemporais, em tons
neutros, comprimentos
conservadores e
confortaveis.

e a contemporaneidade.

Objeto-assinatura:

a forma traduz seu lado
afetuoso, criativo, teatral e
impactante. A cor sua
paixao e energia.

Sapato:
fechado para traduzir
elegancia, de ponta fina para
demonstrar poder e vermelho
que remete a agao.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Este compreendeu o primeiro objeto-assinatura da cliente, que iria acompanhéa-la em
momentos importantes, como eventos internacionais, quando ela precisaria interagir com
pessoas de diferentes partes do mundo, de diferentes culturas, devendo ser a descri¢do de sua
roupa um significativo ponto de referéncia. Demos andamento a consultoria, sempre com foco
em uma imagem pessoal que alinhasse criatividade e credibilidade e, apds alguns encontros,
finalizamos esse trabalho inicial.

Posteriormente, em margo de 2018, ela voltou a demandar o servigo, porém dessa vez
seria para um evento pontual. Ela sinalizou que havia se tornado conselheira de uma start up
chamada Beaba! — uma ONG que tem como missdo desmistificar o cancer em criangas e
informar de maneira clara, objetiva e otimista sobre a doenca e o tratamento para que haja
maior engajamento e, consequentemente, melhores resultados. Através desse novo papel
desempenhado em sua vida, ela iria para Viena, na Austria, participar do World Summit
Awards (WSA), uma premiacdo, parte da agenda anual da ONU, que promove inovagoes
digitais com impacto na sociedade. Precisariamos, portanto, pensar sobre sua vestimenta para

a noite de anuncio dos vencedores do prémio. Seria uma grande festa, com pessoas chave, e a

! Disponivel em: <https://beaba.org/>. Acesso em: 24 mai. 2018.
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ideia era unir o dress code com a criatividade. Nesse caso, além de ser um visual elegante,
singular, deveria traduzir paix&@o, energia e acessibilidade. Em um momento como esse,
quando acontece networking e ha possibilidade de novas parcerias, € importante mostrar, além
de autenticidade, credibilidade.

O ponto de partida para a construcdo da proposta foi o clima do local; na sequéncia, o
grau de formalidade. Consideramos que este seria um bom momento para valorizar o fato da
sua origem ser o Brasil e de ela estar levando um projeto que atua junto a criancas. Queriamos
um visual levemente impactante, que trouxesse afeto, aspectos ludicos, mas que também
transmitisse energia, forca e assertividade. Outro ponto importante foi privilegiar negdcios
locais, alguma peca teria que ser brasileira, preferencialmente produzida de forma artesanal.
Um dltimo critério, ndo menos relevante, era que todas as pecas pudessem ser usadas
posteriormente. Ao definirmos essas diretrizes, fomos buscar vestido, casaco, sapato, bolsa e
acessorios.

O primeiro item pensado foi o vestido. Era uma peca que ela ja tinha em um modelo
que beneficiava seu tipo fisico. O tecido, com brilho dourado, simulava uma trama, o que
entendemos que poderia fazer referéncia as redes de pesca do Nordeste brasileiro. Na
sequéncia, buscamos o casaco. Este tinha uma funcdo principal: proteger do frio, mas
precisaria ser algo com linhas retas, pouca informacdo em modelagem. A composic¢do de
cores, porém, trouxe o impacto que desejadvamos para um ar ligeiramente teatral — o que
traduziria a personalidade criativa da cliente. A vantagem veio a partir dos tons (marinho,
branco, preto, castor e vermelho) tidos como classicos e tradicionais, além de serem 0s que
ela tem preferéncia e privilegia em sua rotina, por serem 0s que mais a favorecem, segundo a
analise de coloracdo pessoal realizada no primeiro momento da consultoria da cliente. O

material agradavel transmite uma sensacdo de aconchego e convida ao togue e a proximidade.

Figura 2: Acervo Pessoal
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Casaco:
pouca informagao em
modelagem, cores classicas,
mas em composicao que
sugere teatralidade,
material agradavel que
convida ao toque.

ssssc000000css

Vestido:
modelo que beneficia seu tipo
fisico. Tecido em trama
dourada, o que remete as
redes de pesca do nordeste
brasileiro.

Objeto-assinatura:
forma de coragéo que
remete ao afeto e ao
lidico, cor que traduz
agao, paixao e energia.

Sapato:
fechado para traduzir
elegancia e proteger do frio, de
ponta fina para demonstrar
poder e vermelho =
que remete a agdo. - »

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

No passo seguinte, encontramos o colar em couro, feito a mao por uma designer de
Recife (PE). A forma orgénica traduz maleabilidade e acessibilidade. J& o dourado, remete ao
luxo e a sofisticacdo, além de acompanhar a tonalidade do vestido. O objetivo era formar um
visual monocromatico elegante quando ela deixasse o casaco na chapelaria, mas sem perder a
criatividade, dado que o colar e a bolsa estavam presentes para fazer este papel.

A partir dai, partimos para os detalhes finais. Os brincos, também com linhas curvas,
remetem a movimento e fluidez, e ddo a sensacdo de continuidade com o colar. O sapato é um
acessorio importante, pois esta associado ao prestigio secular e precisaria ser fechado, com o
intuito de proteger do clima frio. Uma demanda significativa da cliente € o conforto. Ela ndo é
adepta ao uso de saltos, e, como no caso entendemos que seria necessario, optamos por um
salto grosso que trouxesse estabilidade ao caminhar. O bico fino esta conectado ao poder e a
assertividade. Ja a cor conecta-se as paixdes e ao que remete ao nobre.

Enfim chegamos ao elemento arremate: a bolsa. Entendemos que poderia dar a ela a
mesma confianca que a sua bolsa de rotina, e, a partir dai, buscamos uma em formato de
coragdo. O modelo remete a afetividade, e a cor forma uma linha vertical com o sapato,

alongando a silhueta, e relaciona-se aos mesmos significados citados anteriormente. Como ela
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sempre usa 6culos, pois é como se sente segura, concordamos que seria um objeto positivo
para traduzir maturidade, podendo ser uma versdo colorida e jovial. Entdo, atingimos as

imagens expostas.

Figura 3: Acervo Pessoal

Oculos:
pegca traduz maturidade.
Formato anquloso que
acompanha os tragos da
cliente. Cor inusitada, um
verde musgo.

Brincos:
dourado que remete ao
nobre e a tradicdo. Forma
organica que traz movimento
e acessibilidade.

tees000000000 00 et

Magquiagem:
batom escuro, em um
vermelho presente na

cartela de cores da cliente.
Olhos definidos, mas
sem grandes marcacdes
para nao ficar
uma magquiagem pesada e
fora de contexto.

sescosces

Colar:
forma orgénica que traduz
mais abertura e menos
rigidez, remete ao
movimento.
Dourado para traduzir
nobreza. Peca feita
artesanalmente por uma

designer de Recife/PE.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Por ultimo, vale ressaltar que o Beaba foi o vencedor global da categoria saide e bem-
-estar, prémio maximo da noite. Como consequéncia, 0 projeto garantiu uma vaga no
programa de aceleracdo, promovido, em paralelo, pela Prefeitura de Viena — evento que
acontece duas vezes ao ano com apenas dez start ups do mundo previamente selecionadas.

Por intermédio deste atendimento, é possivel perceber que existem peculiaridades em
se tratando de consultoria de imagem e estilo para empreendedores criativos. Para esse nicho,
é uma experiéncia muito mais focada em sensacdes e em entender 0 que os inspira e estimula
do que em regras predefinidas sobre estilo pessoal, biétipo e coloracdo pessoal. E com esse
entendimento que se podera chegar a um resultado estratégico que alinhe a triade producao

criativa, credibilidade e imagem pessoal criativa.
5. Como encontrar, com a colaboracgéo do cliente, o objeto-assinatura

Estilo € a maneira como o individuo faz uso dos recursos disponiveis, é a soma de
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escolhas e de preferéncias. Esta na aparéncia e no comportamento. Pode emocionar, pode
ativar sensacgdes e instintos e até mudar a mentalidade das pessoas. Igualmente, pode ser
considerado um ativo intangivel, se representar uma verdade pessoal, uma vez que vem
carregado de significados, agregando valor ao que se faz. Por isso, na era em que a estética
passou a assumir um papel determinante, em muitas situacGes, é importante transmitir uma
imagem que esteja alinhada ao propdsito que se tem. Logo, com o objetivo de chegar a uma
identidade que represente uma imagem pessoal criativa, € preciso investigar, descobrir,
conscientizar e decodificar o que se percebe existir.

Em um processo de consultoria de imagem e estilo, para essas mentes que ndo seguem
regras nem conceitos predefinidos, é essencial que a construgcdo dessa nova identidade seja
feita de forma colaborativa. Empreendedores criativos nao fazem distincéo entre vida pessoal
e profissional. Trabalho, por vezes, pode ser visto como lazer e 0 momento de descanso pode
ser a oportunidade adequada para interagir com outros e falar sobre suas criagdes. E um nicho
onde o pessoal esta sempre se confundindo com o profissional, entdo faz-se necessario unir
essa informacdo em uma imagem pessoal criativa, coerente e consistente. Para tal, torna-se
preciso seguir alguns passos.

No pré-atendimento, é importante ter um primeiro contato para perceber se existe
empatia entre consultora e empreendedor criativo/cliente. Seria como um aquecimento para
um possivel trabalho, onde se alinham expectativas e se entendem demandas de servigos. A
partir dai, caso haja um acordo entre as partes, segue-se para a etapa investigativa, com o fim
de descobrir o maximo de sensacdes, emocgoes e preferéncias. Em dois ou trés encontros,
serdo realizadas entrevistas e atividades imagéticas e sinestésicas para treinar o olhar e apurar
0 gosto pessoal.

O ponto de partida do pré-atendimento é uma entrevista para conhecer demandas
pessoais, 0 que o cliente deseja transmitir para 0 mundo, respeitando a sua esséncia e sendo
compativel com seus recursos. Na sequéncia, orienta-se uma atividade em que ele busque
imagens que reflitam como ele deseja ser visto, como jamais gostaria de ser representado e
como se percebe hoje. E nessa fase, também, que se faz uma pesquisa por referéncias que o
inspiram, sejam relacionadas a gastronomia, natureza, arte, masica, ou a qualquer outra area
que 0 mova.

Para conhecer como vem sendo o habito de se vestir do cliente, pode-se solicitar que
ele faca registros fotograficos de si mesmo por uma semana. Com a intencdo de enriquecer 0

repertorio, ele pode fazer anotagdes sobre suas escolhas em cada dia, 0 que o motivou e por
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onde comecou a se vestir. Com todas as informagdes necessarias em maos, a orientacao é que
ele encaminhe por e-mail para a consultora. A ideia é que, apds o processo de consultoria de
imagem e estilo, seja feita uma avaliacdo sobre o antes e o depois, tracejando os principais
pontos de ganhos de autoconfianca.

Quando se fala em imagem pessoal, é essencial pensar no impacto que causamos no
outro. Por isso, é importante que o cliente possa pedir a colaboracdo das pessoas que estejam
engajadas em contribuir com o seu desenvolvimento, encorajando-as a pontuar seus principais
pontos fortes e pontos de melhoria. O proposito é ter um olhar externo a respeito das
mensagens que ele vem transmitindo com sua aparéncia e comportamento.

Ainda no momento de descoberta, é necessario saber como vem sendo a relagdo com
cores, estampas e tecidos. E possivel saber se ha ou ndo, e em qual grau, intimidade com esses
elementos através de um exercicio que estimule o cliente a montar composicdes que lhe
agradem. Entre um encontro e outro, pode-se deixar a sugestdo de vestimentas tematicas que
supram as demandas descritas na entrevista. Por exemplo, se o desejo do cliente é aprender a
compor estampas, seria interessante pedir para que ele ja comecasse a exercitar isso dentro do
conhecimento que tem até este momento, orientando-o a fazer registros fotograficos e
encaminha-los, por e-mail, para a consultora de imagem para que esta possa oferecer-lhe
devolutivas técnicas que o incentivem a ir além com relacéo ao senso estético, dando-lhe mais
autonomia e ferramentas para expressdo de originalidade, sem considerar o que € tido como
regras de certo e errado.

Ainda no processo de colher informacgdes, é fundamental conhecer a rotina de
cuidados pessoais, saber como ele se relaciona com aromas e sabores, conhecer o guarda-rou-
pa, 0 que ja esta la e como essas pecas sio usadas. E fundamental fazer as analises técnicas,
de tipo fisico e de coloracdo pessoal. Somadas a elas, trazer uma andlise conhecida da
administracdo, a swot pessoal (anexo 1), além de um canvas (anexo 2) adaptado para a
realidade da consultoria. O objetivo é trabalhar recursos de personalidade, além de descobrir
paixdes do cliente que ainda ndo estejam aparentes, para que possam figurar como expressao
de singularidade com credibilidade.

Depois de realizados todos os passos para reconhecimento do universo do cliente em
atendimento, é hora de juntar suas demandas e preferéncias ao conhecimento técnico de
consultoria de imagem e estilo. E por essa soma de informagdes que se torna possivel sugerir,
entre os diversos elementos de moda, o que serd mais significativo para expressar a

personalidade em questdo, o chamado objeto-assinatura. Nesse caso, a bolsa podera ser um
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objeto importante, como o0s Oculos ou composi¢des de cores inusitadas ou, até mesmo,
perfumes (nicos e pouco identificAveis. Somando-se a isso, acrescentamos referéncias que se
conectam a credibilidade para chegarmos ao objetivo final: definir uma imagem pessoal
criativa e que transmita credibilidade, alinhada ao produto ou servico do empreendedor

criativo, agregando valor a sua proposta de negocio.

6. Concluséao

O mundo mudou. A criatividade, que por muito tempo foi vista como um elemento
que naturalmente acompanha uma sociedade e ndo como uma competéncia de grande
potencial financeiro na vida contemporanea, € vista como uma fortaleza e um meio para
impactar positivamente a humanidade, gerando riqueza ndo sé econdmica como também
cultural.

Vemos emergir, como nunca antes, de um mercado de trabalho que possibilita que
pessoas vivam conduzidas pelo seu propdsito, suas paixfes e suas producgdes criativas. O
cenario é favoravel, mas faz-se necessario olhar para o passado para entender como se pode
atuar de maneira consciente hoje.

Os homens formaram-se em coletividade com o entendimento de que juntos poderiam
ter uma vida mais longeva e segura, assim criaram regras para que a convivéncia fosse
promovida e menos cadtica. Com o decorrer do tempo, muito aconteceu, surgiram novos
simbolos e signos, mas continuamos a negociar com pessoas, e relacdes de confianga que
inspirem credibilidade ainda precisam ser estabelecidas para que negdécios prosperem.

O corpo fisico, que ja era meio de comunicacdo desde o inicio da existéncia humana,
no atual momento, ganhou status de uma poderosa ferramenta de diferenciagdo em uma
sociedade plural, principalmente quando se fala em empreendedores criativos, grupo em que
as regras se apresentam mais flexiveis. A partir dai, a consultoria de imagem e estilo entra
como um facilitador no caminho para desvendar o que hd em esséncia pessoal e traduzir, de
forma concisa e direta, elementos de moda e comportamento que impactem positivamente no
universo pessoal e profissional, colaborando para o desenvolvimento de uma proposta de
valor alinhada ao proposto.

Para os empreendedores criativos, a imagem pessoal e a construcdo singular de estilo
préprio devem caminhar junto do projeto profissional, e ndo ser um ponto independente. Deve
reforcar o conceito adotado para a produgdo criativa, visando imprimir seguranca,
competéncia, capacidade de articulacdo, orientacdo para resultados, além de dominio da area.

Pode-se concluir que a unido dos pontos da triade producdo criativa, imagem pessoal e
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credibilidade é uma diretriz estratégica para conquista de vantagem competitiva e
diferenciacdo no mercado: uma construcdo da proposta de valor.
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ANEXOS

Anexo 1 — Swot pessoal

SWOT PESSOAL

I FORTALEZAS FRAQUEZAS
N |Fortalezas que impactam |Fraquezas que impactam
T |na minha imagem pessoal? |na minha imagem pessoal?
E |O que fago que impacta |O que fago que impacta
R [positivamente? Como me |negativamente? Como me
N |percebo e como me percebo e como me
O [percebem? percebem?
OPORTUNIDADES AMEACAS
E
Ameagas com relagao aos
X |Oportunidades com o G
. concorrentes, pertinentes
T |relagdo aos concorrentes, |, .
; o a imagem pessoal. O que
E |pertinentes a imagem
. meus concorrentes fazem
R [pessoal. Quais aspectos s s B B
N |me fazem sair na frente? E) . o
o para ndo ser mais um?
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Anexo 2 — Canvas Pessoal

O que vocé fazcom
frequéncia? O que
faz de interessante?

sua personalidade?
Quais
conhecimentos e
experiéncias vocé
conquistou?

gostaria?
Quem sfo seus Por que as pessoas
u A
rocuram vocé?
parceiros? Quem p (gual tipo (;e
SR MDOLIATIE T roblemas vocé
como parceiro? O | Quais sdo seus P e ot Qs e i e
que seus parceiros |interesses ¢ talentos?| eSO Quais s p
oferecem para sua | O que vocé mais resultados as contato? Como as
iy pesioal . gosta de fazer? O | Pessoas esperam pessoas podem
fissional? que faz com quando vocé descobrir vocé? Como
profissional’ w
facilidade? Como é contribui’

relagdo esta como

Como vocé se relaciona
com seus clientes? A

as pessoas sabem que
vocé atende as
demandas delas? Como
sabera que elas ficaram
satisfeitas?

Com quem vocé
mais troca opinides?
Quem mais te
ajuda? Quem ganha
algo com sua ajuda?
Como é o seu
contato com essas
pessoas?

o Do que vocé pode abrir mdo para atingir seus objetivos? O quanto
Por quais tipos de trabalhos as pessoas R m 157 T3 . . x5y . ~ B L:
55 5 i vocé esta disposto a investir em vocé? Quais custos sdo tangiveis e
estdo dispostas a pagar vocé?

quais sdo intangiveis?
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